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RESUMEN 

La presente tesis realiza el análisis y evaluación de la calidad del servicio del Gran 

Museo del Mundo Maya desde la percepción de los visitantes, dicha institución se 

ubica en la ciudad de Mérida, Yucatán. Así mismo presenta propuestas que pueden 

ayudar a mejorar la calidad del servicio del museo. Para el cumplimiento de los obje-

tivos planteados, el estudio estuvo enmarcado en el enfoque de investigación cuanti-

tativo de tipo de descriptivo, no experimental y transeccional. La población fue consi-

dera como infinita. Por tanto, el tamaño de la muestra no probabilística a juicio fue de 

384 visitantes. Para conocer la percepción de los elementos de estudio se adaptó un 

instrumento basado en el modelo de calidad del servicio SERVPERF, el cual evalúa 

la calidad del servicio desde el desempeño en dimensiones, las consideradas para 

este estudio fueron: Capacidad de respuesta y seguridad, elementos tangibles, em-

patía, comunicación, consumibles, conveniencia y calidad de la exposición. La vali-

dación del instrumento fue a través del cálculo del Alfa de Cronbach (0.741) y el coe-

ficiente de validación de contenido. Los resultados demostraron que, de manera ge-

neral que la percepción de la calidad del servicio que se ofrece en el Gran Museo del 

Mundo Maya es positiva. Ya que, en las siete dimensiones evaluadas desde la per-

cepción de los visitantes se indica que el 64.04% de los visitantes estuvieron “de 

acuerdo”  respecto a las oraciones afirmativas del buen servicio en el GMM, el 

12.41% de los visitantes estuvieron  “parcialmente de acuerdo” en que la calidad del 

servicio ofrecido en el museo es buena, el 4.57% externó ser “indiferente”, el 2.42% 

afirmó estar “parcialmente en desacuerdo” y solamente el 1.63% del total de los en-

cuestados estuvieron “inconformes” con los servicios prestados por el museo. Es re-

levante mencionar que en el 14.93% de las respuestas los visitantes eligieron la op-

ción de “desconoce la respuesta o no utilizó el servicio”. Por lo que respecta a la me-

dia obtenida por cada dimensión, donde se tomó una escala de cinco por cada varia-

ble, los visitantes otorgaron las siguientes puntuaciones: La dimensión de capacidad 

de respuesta y seguridad fue de 4.83, en la dimensión de calidad de la exposición el 

promedio obtenido fue de 4.71, por lo que respecta a la dimensión de conveniencia la 



 

puntuación media fue de 4.68 al igual que en los elementos tangibles. Teniendo co-

mo áreas de oportunidad se encuentran la dimensión  de comunicación con una me-

dia de 4.44, la dimensión de empatía con 4.41 y finalmente,  la dimensión  de con-

sumibles  con un promedio de la escala de consumibles de 4.12.  

Palabras clave: Calidad del servicio, percepción, museo y SERVPERF 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ABSTRACT 

This thesis is an analysis and evaluation of the quality of the service in the Gran Mus-
eo de Mundo Maya from the perception of visitors, this institution is located in Merida 
City, Yucatan. In this research, are presented proposals that can help improve the 
quality of the museum's service. For the fulfillment of the proposed objectives, the 
study was framed by the focus of quantitative research of a descriptive, non-
experimental and transection type. The population was considered as infinite. There-
fore, the size of the non-probabilistic sample at trial was 384 visitors. For the percep-
tion of the elements of study to be adapted to an instrument based on the service 
quality model, which evaluates the quality of the service from the performance in the 
dimensions, the considerations for this study were: responsiveness and security, tan-
gible elements, empathy, communication, consumables, convenience and quality of 
the exhibition. The validation of the instrument was through the calculation of 
Cronbach's Alpha (0.741) and the content validation coefficient. 

The results showed that, in a general way, the perception of the quality of the service 
offered in the Great Museum of the Mayan World is positive. Since, in the seven di-
mensions evaluated from the perception of visitors, it is indicated that 64.04% of visi-
tors accepted it. agreement "that the quality of the service offered in the museum is 
good, 4.57% expressed being" indifferent ", 2.42% said they were" only in disagree-
ment "and 1.63% of the total of respondents" dissatisfied "with the services provided 
by the museum It is important to say that 14.93% of the respondents chose the option 
"ignore the answer or did not use the service". 

Regarding the average achieved by each dimension, where a scale of five was taken 
for each variable, the visitors gave the following scores: The response capacity and 
the security dimension of 4.83, in the quality dimension of the exposure the lowest 
price of 4.71, as far as the convenience dimension the average score was 4.68 as in 
the tangible elements. Having as areas of opportunity the dimension of communica-
tion with an average of 4.44, the empathy dimension with 4.41 and finally, the dimen-
sion of consumables with an average of the consumables scale of 4.12. 

Keywords: Quality of service, perception, museum and SERVPERF 
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CAPÍTULO I. INTRODUCCIÓN 

1.1 ANTECEDENTES 

En la actualidad, las economías de los países están inmersas en un contexto 

caracterizado por los constantes cambios provocados por el fenómeno mundial co-

nocido como globalización, la cual desde una perspectiva económica se define como 

el proceso por el que las economías y mercados, con el desarrollo de las tecnologías 

de la comunicación, adquieren una dimensión mundial, de modo que dependen cada 

vez más de los mercados externos y menos de la acción reguladora de los Gobier-

nos (Real Academia Española [RAE], 2016). Así mismo, la globalización también se 

define como la difusión de las innovaciones económicas en todo el mundo, así como 

los ajustes políticos y culturales que la acompañan (Dzul, 2013; Hitt, Ireland y Hos-

kisson, 2007; Bateman y Snell, 2001). Dicho fenómeno también afecta a las institu-

ciones culturales en general y en especial a los museos (Asuaga, 2007). Actualmente 

la definición de museo conforme a los estatutos del Consejo Internacional de Museos 

(ICOM) adoptados por la 22ª Asamblea general en Viena (Austria) el 24 de agosto 

de 2007, es: 

 

 “El museo es una institución sin fines lucrativos, permanente, al servicio de la 

sociedad y de su desarrollo, abierta al público, que adquiere, conserva, investiga, 

comunica y expone el patrimonio material e inmaterial de la humanidad y su medio 

ambiente con fines de educación, estudio y recreo” 
 

Los últimos tiempos se han caracterizado por cambios sustantivos con respec-

to a la afluencia de público a los museos. Tradicionalmente el goce del arte estaba 

exclusivamente permitido a cierta clase social, generalmente poseedora de los obje-

tos de arte, por lo que posesión y uso estaban indudablemente vinculados. Con el 

surgimiento de una clase burguesa intelectual el uso o goce de las artes se generali-

za al tiempo que se desvincula el concepto de uso con el de la posesión. Con el   
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correr de los años, y a raíz de la evolución económica de las sociedades, en las que 

necesidades básicas o primarias se encuentran cubiertas surge la cultura, en sus 

diversas expresiones, como un producto de ocio que continúa creciendo. Es enton-

ces, que los museos adquieren una importancia social, cultural, pedagógica, y sin 

duda, económica. 
En este entorno tan cambiante y competitivo, las instituciones museísticas se 

deben transformar en organizaciones dinámicas y creativas, ya que las personas los 

visitan en su tiempo libre como recreación. Por estos cambios socioculturales, el 

concepto del museo como simple guardián del patrimonio, centrados en las coleccio-

nes y no en el visitante, es obsoleto. El cambio se dirige hacia los usuarios del mu-

seo, hacia su potencial como “instrumento de comunicación” teniendo en cuenta la 

diversidad de públicos (Macías y Rimoldi, 2008). 
En esta modernización que genera cambios permanentes, los museos necesi-

tan aplicar calidad en su gestión, definida como la excelencia de un servicio, que in-

cluye cosas tales como el atractivo, la ausencia de defectos, la integridad y la confia-

bilidad a largo plazo. Es importante hacer comprender lo que se entiende por servi-

cios a los visitantes; se trata de disposiciones adoptadas por el museo a nivel social, 

intelectual y material que permiten al público realizar una visita instructiva, agradable 

y provechosa (Boylan y Woollard, 2006). 
La calidad de los servicios reduce el grado de frustración, incomodidad y can-

sancio del visitante, lo que le permite apreciar mejor los objetos expuestos y los 

eventos. Los servicios a los visitantes constituyen el motor impulsor de la coordina-

ción del acceso del público al museo. Brindan al visitante la posibilidad de utilizar los 

recursos del museo, ver exposiciones, participar en conferencias, examinar y estu-

diar las colecciones e intercambiar con el personal. El acceso no se limita solamente 

al aspecto material, sino que brinda una satisfacción intelectual que va más allá de 

cualquier prejuicio social y cultural (Boylan y Woollard, 2006). 

El Ministerio de Administraciones Públicas del Gobierno de España, a través 

de la Agencia de evaluación y calidad, realizó en el 2007 la evaluación de la calidad 

del servicio prestado por los museos estatales desde la perspectiva de sus usuarios, 
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efectuado en 14 museos de titularidad estatal de España. Los resultados arrojaron 

valores altamente positivos de satisfacción de los visitantes, los usuarios externaron 

tener una percepción bastante positiva. Las áreas de mejora reflejan escaso grado 

de implementación programas de calidad, limitado a cartas de servicios y quejas y 

sugerencias, carencias en comunicación y marketing, falta de implicación de los 

usuarios en el diseño y mejora de los servicios, con la excepción del Museo del Pra-

do, ausencia de la práctica de la autoevaluación, escasa capacidad de captación de 

nuevos visitantes y limitada eficacia de las actividades de difusión. Entre las reco-

mendaciones que se les hicieron fueron: La revisión plan general de modelos de ges-

tión de los museos, el impulso de los procesos de autoevaluación, mayor autonomía 

de gestión y la implementación de la evaluación del plan estratégico de la red de Mu-

seos Estatales (2004-2008). 

El Consejo para la Cultura y las Artes (CONACULTA) realizó en 2008-2009 

una encuesta al público en general de los museos de Ciudad de México y también de 

algunos museos en los estados Jalisco y Puebla. En esta encuesta participaron: cin-

co museos del INAH (Museo Nacional de Historia Castillo de Chapultepec, Museo del 

Templo Mayor, Museo Nacional de Antropología, Museo Nacional de las Culturas, 

Museo Regional de Puebla), cuatro del INBA (Museo del Palacio de Bellas Artes, 

Museo Nacional de Arte, Museo de Arte Moderno, Museo Tamayo Arte Contemporá-

neo), uno del CONACULTA (Museo Nacional de los Ferrocarriles Mexicanos), cuatro  

privados (Papalote Museo del Niño, Museo del Estanquillo, Museo Palacio Cultural 

Banamex - Antiguo Palacio de Iturbide, Museo Interactivo de Economía) y uno apo-

yado por el gobierno del Estado de Jalisco (Trompo Mágico Museo Interactivo). El 

informe de resultados incluye datos sobre las características y hábitos de los visitan-

tes y su opinión sobre de los servicios prestados en los museos. Entre los servicios 

que evaluaron se incluyen: vigilancia, iluminación, fichas técnicas, personal, señala-

miento, baños, tienda y cafetería. En general, la percepción del personal en el total 

de los museos fue considerado “Buena” y “Muy buena”. Los asistentes a los diversos 

museos coincidieron en calificar conjuntamente al servicio de vigilancia de manera 

positiva. La iluminación, tanto importante como necesaria, es otro de los servicios o 
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características a evaluar dentro de este estudio, estimada globalmente como “Buena” 

y como “Muy buena”. Otro aspecto de valoración importante dentro de las caracterís-

ticas de los museos son las fichas técnicas, aquí debe destacarse que la dirección de 

las opiniones dependen de su tamaño, ubicación, existencia y claridad, en este sen-

tido los resultados en conjunto fueron  calificadas como “Buena y Muy buena” 

.Indiscutiblemente los señalamientos son parte fundamental de cualquier espacio 

público, no sólo por razones informativas y de control sino también por motivos de 

seguridad, este aspecto fue el que presentó puntajes menos positivos. En general, 

los servicios fueron clasificados como “muy buenos” y “buenos”, es importante poner 

énfasis en mejorar los aspectos que fueron descritos con puntajes negativos. 

Shi y Chen (2008), realizaron una investigación para comprender la calidad de 

servicio y satisfacción turística del Museo de Prehistoria de Taiwán a través de las 

experiencias de los visitantes. Este estudio analizó la calidad de servicio del Museo 

de Prehistoria utilizando el modelo PZB propuesto por Parasuraman, Zeithaml y   

Berry (1988). Reunieron información mediante cuestionario, investigación y muestreo 

de turistas que visitan el museo, y de este proceso se aplicaron 439 cuestionarios. 

Los métodos analíticos utilizados incluyen estadística descriptiva, prueba t de mues-

tras pareadas, análisis de los factores relacionados con Pearson, análisis de credibi-

lidad y el Análisis de Importancia-Desempeño (IPA). El cuestionario se dividió en seis 

secciones para incluir entretenimiento educativo, capacidad de respuesta y seguri-

dad, confiabilidad, tangibilidad, conveniencia y cuidado.  

En el año 2016, De Sevilha, Silva, Freita llevaron a cabo una investigación en 

el museo llamado Centro de Conocimiento de la UFMG, situado en la plaza del     

Circuito Cultural Libertad de Belo Horizonte, Minas Gerais, Brasil. El objetivo de esta 

investigación fue proponer y probar un modelo de relaciones entre dimensiones de la 

calidad percibida y constructos endógenos (satisfacción, aprendizaje efectivo 

y recomendación), de acuerdo con la percepción de los visitantes de un museo. El     

estudio tuvo dos fases, la primera fue exploratoria y cualitativa y la segunda fue 

cuantitativa y descriptiva. Los resultados mostraron que las motivaciones de los    

encuestados que visitan el museo incluyó la recomendación hecha por personas cer-
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canas, la búsqueda de experiencias nuevas y diferentes, el aprendizaje, el deseo de 

conocer la cultura local, el escapismo y el turismo. Además, se encontraron relacio-

nes significativas entre la calidad percibida y todos los constructos resultantes estu-

diados. 

Frochot y Hughes (2000) crearon un nuevo frente de investigación para anali-

zar la calidad en los museos, denominado HISTOQUAL. Los autores partieron de la 

escala SERVQUAL y cambiaron algunas sentencias para que el instrumento resulta-

ra más apropiado para los establecimientos históricos. El HISTOQUAL abarca tres 

categorías presentes en el modelo SERVQUAL (atención, tangibles y empatía) y 

agrega 2 nuevas (comunicación y consumibles). La investigación sostiene que los 

sitios patrimoniales deben desarrollar instrumentos para medir la calidad del servicio 

a fin de proporcionar a los gerentes una herramienta que les permita identificar las 

fortalezas y debilidades de sus actividades. El instrumento HISTOQUAL fue utilizado 

para evaluar la calidad del servicio prestado en tres casas históricas de Reino Unido. 

 Los estudios periódicos de calidad en el servicio de los museos son de gran 

importancia para dichas organizaciones, ya que permiten la constante vigilancia de 

los estándares de excelencia y en caso de ser requerido la implementación de     me-

joras. 

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA   

Uno de los constantes problemas que enfrenta el consumo cultural del Estado 

de Yucatán, es el poco interés de la población en asistir a espacios sociales de 

aprendizaje y conocimiento, y los museos no son la excepción; actualmente, con ba-

se en la información del Consejo Nacional para la Cultura y las Artes (CONACULTA, 

2010) más de la mitad de la población mayor a 13 años en el estado nunca ha visita-

do un museo. 
La falta de tiempo y dinero, poco interés, desconocimiento, distancia, entre 

otras; son factores determinantes por lo cual la afluencia de visitantes locales a los 

museos estatales dista mucho de ser la ideal; (CONACULTA, 2010). En las últimas 

décadas se han realizado estudios específicos sobre la calidad en el servicio que los 
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museos, ofreciendo una ventaja competitiva relevante para la captación y creación 

de un número cada vez mayor de públicos de distinta índole. 
La accesibilidad no sólo se refiere a la captación de una mayor y más diversa 

cantidad de visitantes sino a que dichos visitantes puedan tener al alcance los      

contenidos del museo mediante una experiencia de real enriquecimiento y satisfac-

ción de la curiosidad. Para tal fin, el museo necesita ser pensado como un espacio 

de construcción de ciudadanía. Una institución consiente y, por lo tanto, responsable, 

de su papel en la configuración de la sociedad civil. Para ello, se aspiran a conocer 

las necesidades de los visitantes por medio de los estudios científicos de público que 

son un instrumento primordial para la eficiencia del servicio (Castilla, 2003). Proponer 

su mejoramiento, de manera que los usuarios obtengan un servicio con la calidad 

que esperan al momento de realizar su vista y sean satisfechas sus expectativas es 

la base del        presente estudio, que se enfocará en la calidad de los servicios per-

cibida por los   visitantes del Gran Museo del Mundo Maya de la Ciudad de Mérida, 

Yucatán. 

1.3 PREGUNTA DE INVESTIGACIÓN 

¿Cuál es el perfil socio-demográfico de los visitantes y la calidad de los servi-

cios prestados del Gran Museo del Mundo Maya en la ciudad de Mérida, Yucatán, y 

cuáles son las estrategias recomendadas a la institución en el tema de calidad, para 

una mejora continua y crecimiento de la organización? 

1.4 PREGUNTAS ESPECÍFICAS 

¿Cuáles son las características socio-demográficas de los visitantes del Gran 

Museo de Mundo Maya? 

 ¿Cuál es la percepción de los visitantes de los elementos tangibles, la empa-

tía, la comunicación, la conveniencia, los consumibles, la calidad de exposición, la 

capacidad de respuesta y la seguridad de los servicios prestados del Gran Museo del 

Mundo Maya en la Ciudad de Mérida Yucatán? 
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¿Qué estrategias se proponen para una mejora continua en El Gran Museo 

del Mundo Maya en la Ciudad Mérida, Yucatán? 

1.5 OBJETIVOS 

GENERAL:  

 

• Describir el perfil socio-demográfico de los visitantes y evaluar la calidad de 

los servicios del Gran Museo del Mundo Maya en la ciudad de Mérida, 

Yucatán, así como generar recomendaciones a la institución para una mejora 

continua y crecimiento de la organización. 

 

ESPECÍFICOS: 

 

• Determinar las características de los visitantes del Gran Museo del 

Mundo Maya en la Ciudad Mérida, Yucatán. 

• Evaluar la percepción que tienen los visitantes respecto a la calidad del 

servicio del Gran Museo del Mundo Maya en la Ciudad Mérida, Yuca-

tán. 

• Realizar recomendaciones para la mejora continua en la calidad del 

servicio del Gran Museo del Mundo Maya en la Ciudad Mérida,  Yuca-

tán. 

1.6 JUSTIFICACIÓN 

Nuestra sociedad se caracteriza por la baja asistencia y falta de interés por   

visitar museos y asistir a exposiciones de artes plásticas y artes visuales. De acuerdo 

con el Consejo Nacional de la Cultura y las Arte, a través de la publicación de la   

Encuesta Nacional de hábitos, prácticas y consumo cultural del 2010, el 43% de la 

población mexicana de 13 años en adelante nunca ha ido a un museo y solo 20% ha 
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ido al menos una vez en los últimos 12 meses, contrastando con otros países como 

Francia y Reino Unido donde el 77% y 44% de la población respectivamente, afirma 

haber visitado al menos un museo en los últimos 12 meses. Con lo que respecta a 

exposiciones de artes plásticas y visuales el 86% de la población nacional de 13 

años en adelante afirma nunca haber ido exposición, es decir, 9 de cada 10 personas 

en el país nunca asistido a una exposición de artes plásticas o gráficas y solo 5.5 de 

cada 10 han visitado un museo. Por lo que, los resultados del estudio podrían ayudar 

a las instituciones de arte a conocer en detalle porque y como los usuarios naciona-

les y regionales visitan un museo, y como podrían mejorar los servicios de calidad 

que se ofrecen en dichos lugares.  
Con lo que respecta al estado de Yucatán, las cifras son muy similares. En el 

2010, el CONACULTA, a través de la publicación de la Encuesta Nacional de        

hábitos, prácticas y consumo cultural, el 52.5 % de la población yucateca de 13 años 

en adelante nunca ha ido a un museo. Con lo que respecta a exposiciones de artes 

plásticas y visuales el 88.2% de la población yucateca de 13 años en adelante afirma 

nunca haber ido exposición de artes plásticas y 85.7% de la población yucateca de 

13 años en adelante afirma nunca haber ido exposición de artes o gráficas, es decir 

,9 de cada 10 personas en el estado nunca asistido a una exposición de artes      

plásticas o gráficas y solo 4.6 de cada 10 han visitado un museo. Lo anterior refleja 

que el estado de Yucatán está por debajo de la media nacional, lo cual es aún más 

preocupante la realidad de los hábitos de consumo cultural de nuestro estado. Si 

bien es cierto que la calidad en el servicio representa un esfuerzo significativo para 

las instituciones, es de suma importancia implementar estrategias para perfeccionar 

el desempeño de esta área y afortunadamente los directivos del Instituto de Historia 

y Museos de Yucatán se encuentran interesados en el perfeccionamiento continuo 

de esta área. En especial, El Gran Museo del Mundo Maya que es una estrategia 

prioritaria del Gobierno del Estado para garantizar a la población las posibilidades de 

acceso a la cultura, el cual busca fomentar el turismo cultural y generar los espacios 

para la integración de una red museológica que permita mayores oportunidades de 

promover y disfrutar la cultura yucateca, con mayor conciencia de sus profundas raí-
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ces y su pronunciación con las expresiones contemporáneas. En este espacio      

museístico, se espera que los habitantes de Yucatán cuentan con una mayor        

capacidad para promover y disfrutar su cultura, con mejor conciencia de su significa-

do y la continuidad patrimonial (Instituto de Historia y Museo de Yucatán, 2015). 
En la actualidad, los usuarios califican positivamente con un 8.5 de 10 su visita 

a los museos del Estado de Yucatán, lo cual es un .30 por debajo de la media nacio-

nal (con base en datos de CONACULTA, 2010). Por lo tanto, es relevante monitorear 

continuamente los estándares de calidad en el servicio en busca del constante per-

feccionamiento y utilizar dicha fortaleza como ventaja competitiva relevante para la 

captación y creación de un número cada vez mayor de públicos de distinta índole, lo 

cual se refleje en un mayor consumo cultural de la población estatal. 
Para esta investigación se consideró a la calidad en el servicio como un factor 

relevante que ayudará a satisfacer las expectativas y experiencias de los visitantes. 

Cumpliendo con los requerimientos de servicio, hasta donde cada acción tomada 

ayude a mayor reincidencia y recomendación de visitantes existentes y a la captación 

de nuevos públicos. Esta investigación tiene como finalidad ser de utilidad para El 

Gran Museo del Mundo Maya, ya que plasmará el nivel actual de percepción de los 

usuarios de la calidad en los servicios de esta institución. Con los resultados que  

este estudio arroje se espera aportar información relevante que proporcione las he-

rramientas necesarias para que los directivos de la institución desarrollen y formulen 

nuevas y mejores estrategias para el perfeccionamiento de la calidad en el servicio, 

lo cual se refleje en un mayor consumo cultural de la población estatal. 

1.7 DELIMITACIÓN 

• ESPACIO FÍSICO-GEOGRÁFICO: Las instalaciones del gran museo del mun-

do maya en la ciudad de Mérida en el estado de Yucatán. Ubicado en calle 60 

norte. Unidad revolución, ex-Cordemex. Mérida, Yuc. México. C.P. 97110. 

• TIEMPO: Se efectuará en el período comprendido entre los meses de agosto 

de 2015 y marzo de 2017. 
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• DISPONIBILIDAD DE RECURSOS: Recursos materiales: se cuenta con un 

vehículo y material de papelería. 

• SUJETOS DE ESTUDIO: Visitantes del Gran Museo del Mundo Maya. 

1.8 DESCRIPCIÓN DE CAPÍTULOS  

Capítulo II (Marco teórico): En él se presentan y desarrollan conceptos y    teo-

rías acerca de la temática principal de la investigación. 

 

Capítulo III (Marco contextual): En este capítulo se detallan las características 

del ambiente que tienen la empresas a investigar. 

 

Capítulo IV (Metodología) : En este capítulo se detallan las herramientas para 

la recolección de datos y las fuentes de información. 

 

Capítulo V (Análisis y discusión de resultados): en este capítulo se muestran 

las formas en que se va a llevar a cabo el análisis de los datos. 

 

Capítulo VI (Conclusiones y recomendaciones): En este capítulo se detallan 

las conclusiones derivadas del análisis de datos y se presentan las aportaciones del 

autor para la resolución del problema de investigación. 
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CAPÍTULO II. MARCO TEÓRICO 

En el presente capítulo se abordan aquellos estudios relacionados con la cali-

dad de los servicios en general, y muy en específico aquella información respecto al 

servicio que se ofrece en los museos, y que han servido como base para otros estu-

dios. También, se analizarán conceptos y definiciones que se acerquen y den res-

puesta a nuestro propósito principal que es estudiar quien es el usuario/visitante 

principal, como y las características de calidad en el servicio se ofrece, y como pue-

den ser los servicios mejorados por parte de los museos en general.  

2.1 CONCEPTUALIZACIÓN DE CALIDAD EN EL SERVICIO   

Actualmente, los constantes cambios e inestabilidad, son la principal preocu-

pación para garantizar la permanencia de las organizaciones en el futuro. Por ello, es 

necesario satisfacer las necesidades y requerimientos de los clientes, brindándoles 

servicios de calidad. Debido a la naturaleza intangible de los servicios, ya que no se 

pueden evaluar tan fácilmente, es más difícil definir la calidad del servicio que   cali-

dad de los productos, porque el servicio se debe evaluar en el momento que se pro-

duce utiliza, en cambio el producto es posible evaluarlo después. 

Se puede definir la calidad en el servicio, como la herramienta clave para po-

der obtener beneficios y ganancias sobre nuestros competidores. La calidad en el 

servicio puede ayudar a una organización para diferenciarse de otras organizaciones 

y de esta manera obtener una ventaja competitiva. También como las actividades 

secundarias que hace que una empresa para mejorar al máximo la satisfacción que 

recibe el cliente de sus actividades principales (Collí, 2013). 

En la década de los años 80`s la calidad del servicio era vista desde simple-

mente la satisfacción del cliente, tal como señalan, Eigler y Langeard (1989). Sin 

embargo, en 2002, Zeithaml y Bitner la definieron como un juicio que le da el cliente 

o consumidor a un servicio o producto con base en su excelencia y superioridad en 

comparación a otros del mismo tipo. Lo anterior es importante, ya que en la década 

siguiente son las principales dos posturas acerca de cómo definir la calidad desde la 
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perspectiva del cliente; autores como Espeso y Harrvey (1994), y Sandhalm (1995) 

retoman la satisfacción como punto angular, aunque el último diferencia entre las 

necesidades explicitas, para que esta destinado el servicio; y las implícitas, otros 

usos para el producto o servicio que no fueron contemplados en su concepción 

(Sandhalm, 1995). Zimmerman y Enell (1993), consideraron como el cliente emplea, 

aprovecha o se beneficia del servicio o producto y la satisfacción de sus necesida-

des, así como otras características percibidas como beneficiosas. 

Steenkamp (1990) y Casino (1999) retoman el concepto de que la calidad por 

parte del cliente es el juicio que este da al producto o servicio, pero aclaran más pro-

fundamente sobre ello, ya que especifica sobre la globalidad del mismo; es decir, 

para que un producto presente una verdadera excelencia sobre otros desde el punto 

de vista del cliente, no basta con que este satisfecho con una “parcialidad” del mis-

mo, sino todo el producto debe ser superior según el juicio del consumidor. Cerezo 

(1997) prefiere el término “evaluación” sobre el de “juicio”, con la intención de dar un 

concepto de calidad encaminada más a que es “medible” y “observable”. Entonces, 

se puede observar que la calidad puede ser vista desde un enfoque del cliente como 

una evaluación medible sobre la excelencia global del producto o servicio. 

Parasuraman, et al. (1993) consideraron que el cliente al recibir un servicio o 

producto, no puede evitar “evaluarlo” o “juzgarlo”, ya que su expectativa de que al 

menos su necesidad fue satisfecha, lo cual genera que sea un componente primor-

dial de sus percepciones. Más recientemente las definiciones de calidad en el servi-

cio no distan mucho de los tres elementos centrales mencionados antes. Heckmann 

(2004), Velázquez, et al. (2007) hablan de “juicio”; Apud (2004), Reimer y Kuehn 

(2005), y Seth, Deshmukn, y Vrat (2005) continuan desde la “satisfacción”, mientras 

que otros autores, tales como García (2001), Capelleras y Veciana (2001), y Lloréns 

y Fuentes (2005), desarrollan sus conceptos con base en la “percepción”. 

En los servicios, la calidad es el elemento que predomina en las evaluaciones 

de los clientes. En los casos que ofrecen servicio al cliente, o los servicios en combi-

nación con un producto físico, la calidad en el servicio también puede ser fundamen-

tal para la satisfacción del cliente. La calidad del servicio también ha sido descrita 
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como una forma de actitud relacionada pero no equivalente con la satisfacción, don-

de el cliente compara sus expectativas con lo que recibe una vez que se ha llevado a 

cabo la transacción. Al cliente le resulta más difícil valorar la calidad relacionada con 

el servicio debido a la intangibilidad del mismo. Por eso, la evaluación debe resultar 

de la comparación de las expectativas con el desempeño del servicio recibido, fiján-

dose para ello tanto en el resultado del proceso, como en la forma en la que se desa-

rrolla el mismo.   

La calidad en el servicio no es una disciplina distinta del marketing de servi-

cios; es la parte central de éste. Las compañías que no prestan un buen servicio no 

pueden tener éxito en el ambiente mercantil, por más llamativa que sea su publicidad 

y por más visitas que hagan sus vendedores. Parasuraman, et al. (1993) consideran 

que lo esencial de la calidad en el servicio es su confiabilidad. 

Entonces, para fines de la presente investigación, la calidad en el servicio se 

entenderá como aquella disciplina medible de la satisfacción de las necesidades, así 

como los beneficios que aporta la experiencia a los visitantes del museo y será me-

dida de acuerdo a  siete dimensiones que se describirán en los siguientes capítulos. 

A continuación, se explicarán algunos modelos utilizados para medir la calidad en el 

servicio. 

 

2.2 SATISFACCIÓN DE LOS USUARIOS DE LOS SERVICIOS PUBLICOS 
 
El concepto "satisfacción del usuario" adquiere un notable relieve en el ámbito 

de la biblioteconomía de la década de los 80, tal como lo refleja la literatura profesio-

nal. Habitualmente aparece unido a otros dos términos que han entrado con una 

fuerza similar: la calidad y la evaluación. Desde entonces, estos conceptos se han 

ido adaptando poco a poco a la realidad, por ejemplo, hospitales, bancos, universi-

dades y también en instancias gubernativas, como los ministerios. Los tres elemen-

tos se presentan consecutivamente, es decir, se efectúa la evaluación para poder 

aplicar la calidad y conseguir con ello la satisfacción del usuario 
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Se entiende que la opinión de los ciudadanos y de los agentes que participan 

de los servicios públicos es imprescindible para garantizar un buen funcionamiento y 

una correcta cobertura de dichos servicios, contribuyendo además a la legitimación 

de las administraciones que los prestan.  

Los servicios públicos deben ser evaluados no sólo en términos de eficacia y/o 

eficiencia, sino también y sobre todo en términos de satisfacción del usuario con el 

servicio; y todo ello porque el óptimo del rendimiento de un servicio no se fija sólo en 

términos de beneficio económico, sino en términos de cobertura o prestación eficien-

te y satisfactoria del mismo. Porque la eficacia y la eficiencia no son términos que 

puedan medirse en abstracto, deben ponerse en relación con los niveles de satisfac-

ción que sobre los servicios públicos y cada uno de sus elementos tienen los usua-

rios de los mismos, la ciudadanía.  

Sólo desde esta mirada se puede entender a unos ciudadanos que están cla-

ramente empoderados y que reclaman de las administraciones públicas un mayor 

grado de control, transparencia, responsabilidad y rendición de cuentas en sus ac-

tuaciones. Hay una nueva ciudadanía, con mejor formación y mejor acceso a la in-

formación que en cualquier tiempo precedente, más activo y que desea participar, de 

alguna forma, en el proceso de gestión de los servicios públicos. Es en este punto, 

donde se vuelve imprescindible, para garantizar dicha implicación, analizar y conocer 

en profundidad las expectativas, percepciones, demandas y niveles de satisfacción 

que sobre los servicios públicos tienen los ciudadanos; recurriendo para ello al uso 

de los instrumentos ya existentes y al diseño de nuevos instrumentos que aporten 

información al respecto.  

Nuestras sociedades están formadas por ciudadanos activos, conocedores de 

sus derechos y que demandan cada más de los servicios públicos; pero además es-

tán sometidas a contextos económicos que condicionan las posibles coberturas de la 

demanda ciudadana. Y es precisamente en estos contextos de necesario equilibrio 

entre demanda y recursos en los que se hace imprescindibles conocer de primera 

mano, de la propia voz de los usuarios, y a través de técnicas que permitan objetivar 

este conocimiento, qué esperan y cuán satisfechos están los ciudadanos con los ser-



CAPITULO II MARCO TEÓRICO 

15 
 

vicios que les presta la administración. Las técnicas metodológicas, tanto cualitativas 

como cuantitativas, son básicas para el manejo de este tipo de instrumentos o he-

rramientas.  

Un doble objetivo, de “servicio” y de “eficiencia” que debe permitir, al mismo 

tiempo, dar respuesta a los intereses, demandas y expectativas ciudadanas y orien-

tar a gobiernos y administraciones públicas responsables en esta tarea.  

 

2.3 DEFINICIONES DE ESTUDIOS DE VISITANTES.  

La American Association of Museums (AAMM) a través del Committe on Ad-

vance Research and Evaluation (CARE), define los Estudios de Visitantes (Visitor 

Studies) como:  

 

“El proceso de obtención de conocimiento sistemático de y sobre los visitantes 

de museos, actuales y potenciales, con el propósito de incrementar y utilizar 

dicho conocimiento en la planificación y puesta en marcha de aquellas activi-

dades relacionadas con el público” (AAM, 1991, citado por Pérez, 1998, p.55) 

 

Los contextos, por tanto, donde se desarrollan y pueden desarrollarse en el futuro los 

Estudios de Visitantes no sólo se inscriben dentro de los marcos de los centros con-

siderados tradicionalmente como museos, sino en otros relacionados con ellos y que 

comparten con éstos los mismos fines y funciones. Considerando lo anterior, los ob-

jetivos del CARE se fundamentan en varios supuestos sobre este tipo de institucio-

nes y sus responsabilidades para con el público visitante y potencialmente visitante. 

Siguiendo las orientaciones de la AAM (1974) pueden resumirse estos supuestos en 

cuatro puntos:  

 

• Los ambientes de educación no formal suponen una importante fuente educa-

tiva para personas de todas las edades y estilos de vida.  
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• Es necesario incrementar el conocimiento y comprensión de la capacidad 

educativa que poseen los museos y las instituciones similares. Dicho estudio 

debe realizarse a través de la investigación sobre los visitantes y los estudios 

de Evaluación de Exposiciones.  

• El conocimiento actual y la experiencia empírica acumulada en los últimos 

años a partir de los Estudios de Visitantes están infrautilizados actualmente 

por los profesionales responsables de los museos y exposiciones.  

• El acercamiento profesional a los estudios de visitantes puede significar un in-

cremento de la efectividad de las exposiciones y de otros tipos de programas 

públicos. Igualmente, estos trabajos pueden ayudar a las instituciones en la 

resolución de algunos problemas frecuentes e importantes como son la bús-

queda de fondos, el marketing, las relaciones públicas y otros aspectos de 

planificación a medio y largo plazo.  

Desde una perspectiva similar Bitgood (1996) ha intentado ofrecer una definición 

complementaria a la de la AAM, definiendo los estudios de visitantes en función de 

sus principales características:  

 

• Abogan por la inclusión de los visitantes como fuente de información para 

desarrollar exposiciones y programas.  

 

• Comprende un campo creciente de conocimiento empírico sobre los visitan-

tes y sobre como diseñar exposiciones y centros de interpretación para que 

tengan el impacto deseado en sus visitantes. Este cuerpo de conocimiento 

proviene de estudios de investigación, tanto como de proyectos de evalua-

ción.  

 

• Su metodología es en su mayor parte derivada de las ciencias sociales. Mien-

tras que los métodos han sido desarrollados por disciplinas como la Psico-
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logía, la Sociología y la Antropología, la aplicación de esos métodos en una 

exposición museística requiere un conocimiento único del área específica.  

 

Como puede observarse Bitgood engloba la definición de la AAM, pero apoya 

una ampliación de contenidos en sus aspectos más metodológicos. En primer lugar, 

señala los fundamentos multidisciplinares del área situando sus raíces en la Psicolo-

gía, Sociología y ciencias afines. En segundo lugar, incluye el término ciencia social 

como referencia metodológica ineludible.  

Bitgood (1996) propone una división de la disciplina en diversas áreas o ámbitos de 

actividad e investigación. Esta clasificación ayuda a comprender mejor a que se está 

refiriendo el autor cuando habla de estudios de visitantes y caracterizar todas las ac-

tividades y áreas incluidas. Igualmente ayuda a clarificar el problema terminológico 

que afecta a toda la disciplina como ya se ha comentado, al proponer un esquema de 

organización de la misma, Este esquema es el siguiente:  

 

• Análisis y captación de público, (Estudios sobre características de los visitan-

tes actuales y potenciales del centro).  

• Diseño y desarrollo de exposiciones (coincidente con el anteriormente deno-

minado Evaluación de Exposiciones).  

• Diseño y desarrollo de programas de actividades.  

• Diseño de servicios generales (donde se integran las investigaciones  

sobre circulación, señalización general y características físicas  

ambientales).  

• Servicios de atención al visitante.  

De este modo, parece existir un consenso respecto a la inclusión del área de 

la evaluación de Exposiciones en los estudios de visitantes y a la caracterización    
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teórica de las mismas. Igualmente se adopta un cierto acuerdo sobre la organización 

por áreas de los estudios de visitantes.  

Los estudios de los visitantes utilizan técnicas de recogida de datos provenien-

tes de diversas disciplinas, fundamentalmente de las llamadas ciencias sociales y 

especialmente de la evaluación psicológica, de la que proceden la metodología de 

observación sistemática aplicada a personas o la utilización de técnicas de autoin-

forme, como lo son la utilización de técnicas de: medida de actitudes (Psicología So-

cial), medida del aprendizaje y sus resultados (Psicología Educativa) o el estudio de 

los mapas conductuales y cognitivos (Psicologia Ambiental). De otras ciencias socia-

les como la Sociología, la Economía o la Antropología; los estudios de visitantes   

recogen otros métodos como la encuesta, los indicadores de eficacia y la observa-

ción participante, respectivamente. En el siguiente apartado se abordarán modelos 

de diversos autores para medir la calidad en el servicio en general, posteriormente, 

nos enfocaremos en describir modelos desarrollados específicamente para medir la 

calidad de los servicios de los museos y recintos de arte. 

2.4 MODELOS DE CALIDAD EN EL SERVICIO 

A continuación se describirán diferentes modelos sobre la medición de la cali-

dad en el servicio y se finalizará con aquellos modelos que se usan para evaluar el 

servicio que se otorga en los museos. Estos modelos servirán como base para elegir 

aquel que por sus características e información que recolecte pueda ser aplicado en 

la presente investigación.  

2.4.1 Modelo Nórdico  

El modelo de la escuela nórdica también conocido como modelo de la imagen 

(con base en el artículo de la revista Innovar, 2005) fue formulado por Grönroos 

(1988, 1994) y relaciona la calidad con la imagen corporativa. Como se observa en el 

figura 2.1, plantea que la calidad percibida por los clientes es la integración de la ca-

lidad técnica, es decir, qué se da y la calidad funcional que se refiere a cómo se da, y 

estas se relacionan con la imagen corporativa. La imagen es un elemento    básico 
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para medir la calidad percibida. El cliente está influido por el resultado del servicio, 

pero también por la forma en que lo recibe y la imagen corporativa. Todo ello estudia 

las diferencias entre servicio esperado y percepción del servicio recibido.  

 

Figura 2.1 Modelo nórdico 
 

 

 

 

Fuente: Duque (2005) 

 

Una buena evaluación de la calidad percibida se obtiene cuando la calidad   

experimentada cumple con las expectativas del cliente, es decir, lo satisface. Según 

Grönroos (1994), la experiencia de calidad es influida por la imagen corporativa/local 

y a su vez por otros dos componentes distintos: la calidad técnica y la calidad funcio-

nal. La calidad técnica se enfoca en un servicio técnicamente correcto y que        

conduzca a un resultado aceptable. Se preocupa de todo lo concerniente al soporte 

físico, los medios materiales, la organización interna. Es lo que Grönroos denomina 

la dimensión del “qué”. Lo que el consumidor recibe.  La calidad funcional se encarga 

de la manera en que el consumidor es tratado en el desarrollo del proceso de pro-

ducción del servicio. En palabras de Grönroos, es la dimensión del “cómo”. Cómo el 
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consumidor recibe el servicio. Por eso, el estudio presentará fundamentos sobre la 

calidad funcional, que permite medir la satisfacción del servicio. 

2.4.2 MODELO DE LOS TRES COMPONENTES  

Fundamentados en el planteamiento de Grönroos, (1994), Rust y Oliver pre-

sentaron una conceptualización no probada. Su justificación está en las evidencias 

encontradas por autores como McDougall y Levesque en el sector bancario y por 

McAlexander, y otros en el mismo año en el sector sanitario. El modelo se compone 

de tres elementos: el servicio y sus características, el proceso de envío del servicio o 

entrega y el ambiente que rodea el servicio. Su planteamiento inicial fue para produc-

tos físicos. Al aplicarlo al servicio, cambia el centro de atención, pero, como ellos 

afirman, se está hablando tanto de empresas de servicios como de productos, por lo 

que, los tres elementos de la calidad del servicio siempre están presentes. 

 El servicio y sus características se refieren a como está diseñado antes de 

que el cliente lo reciba. Los elementos se determinan según el mercado objetivo, es 

decir, según las expectativas. El punto clave es la determinación de las característi-

cas relevantes o especificaciones a ofrecer (Rust y Oliver, 1994). Algunos autores 

como De Sarbo et al. (1994) han utilizado técnicas estadísticas para dicha determi-

nación, mientras Bitner y Hubert (1994) han acudido a la técnica de incidentes críti-

cos. Paralelamente, desde la teoría de gestión total de la calidad, se estableció una 

metodología para evaluar dichas características, llamada por sus siglas en Inglés the 

Quality Funtion Deployment (QDF).  En este sentido, el ambiente del servicio está 

subdividido en dos perspectivas: la interna y la externa, como se observa en la figura 

2.2. El ambiente interno se enfoca en la cultura organizacional, mientras el externo 

se orienta principalmente al ambiente físico de la prestación del servicio (Rust y Oli-

ver, 1994). 
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Figura 2.2 Modelo de los Tres componentes 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Duque (2005) 

 

Berry y Parasuraman (1991) mencionan que, para una prestación del servicio 

de calidad, las principales características son la orientación al marketing, organiza-

ción del servicio, generación de clientes, retención de clientes y marketing interno. 

Para el ambiente externo, Bitner (1992) resumió en lo que llamó panorama del servi-

cio, algunas dimensiones como los elementos simbólicos, el espacio y su función. 

Finalmente, Solomon, Suprenant, Czepiel y Gutman (1985) vinculan el proceso de 

entrega del servicio a la forma en como éste se otorga. El estudio de la calidad se 

centra en los encuentros con los consumidores, en palabras de otros como Grönroos 

(1994) o Albrecht (1988), los momentos de la verdad. 

2.4.3 MODELO SERVQUAL  

 El modelo de la escuela americana de Parasuraman, Zeithaml y Berry se ha 

denominado SERVQUAL (Figura 2.3). Es sin lugar a dudas el planteamiento más 

utilizado por los académicos hasta el momento, dada la proliferación de artículos en 
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el área que usan su escala. Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, 1988) partieron 

del paradigma de la desconfirmación, al igual que Grönroos, para desarrollar un   

instrumento que permitiera la medición de la calidad de servicio percibida. Luego de 

algunas investigaciones y evaluaciones, tomando como base el concepto de calidad 

de servicio percibida, desarrollaron un instrumento que permitiera cuantificar la cali-

dad de servicio. Este instrumento les permitió aproximarse a la medición mediante la 

evaluación por separado de las expectativas y percepciones de un cliente, apoyán-

dose en los comentarios hechos por los consumidores en la investigación. Estos co-

mentarios apuntaban hacia diez dimensiones establecidas por los autores y con una 

importancia relativa, con la ventaja de que es posible adaptarlo dependiendo del tipo 

de servicio y/o cliente. Con el tiempo se decidió agrupar en cinco dimensiones, las 

cuales se describen a continuación:  

 

1. Confianza o empatía: Muestra de interés y nivel de atención individualizada 

que ofrecen las empresas a sus clientes (agrupa los anteriores criterios de ac-

cesibilidad, comunicación y compresión del usuario).  

2. Fiabilidad: Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y cui-

dadosa.  

3. Responsabilidad: Seguridad, conocimiento y atención de los empleados y su 

habilidad para inspirar credibilidad y confianza (agrupa las anteriores dimen-

siones de profesionalidad, cortesía, credibilidad y seguridad).  

4. Capacidad de respuesta: Disposición para ayudar a los clientes y para prestar-

les un servicio rápido.  

5. Tangibilidad: Apariencia de las instalaciones físicas, equipos, personal y mate-

riales de comunicación. 

 

 A través de procedimientos estadísticos, agrupan variables y permiten gene-

ralizar de mejor forma el modelo, logrando mayor representatividad. 

 

 



CAPITULO II MARCO TEÓRICO 

23 
 

Figura 2.3 Modelo SERVQUAL 
 

 

 

 

Fuente: Duque (2005) 

 

Para evaluar la calidad percibida plantean estas dimensiones generales y de-

finen que dicha percepción es consecuencia de la diferencia para el consumidor en-

tre lo esperado y lo percibido. Sin embargo, también parten del planteamiento del 

hallazgo de una serie de vacíos, desajustes o gaps en el proceso. Parasuraman, 

Zeithaml y Berry (1985) definen “vacío o gap como una serie de discrepancias o defi-

ciencias existentes respecto a las percepciones de la calidad de servicio de los eje-

cutivos y las tareas asociadas con el servicio que se presta a los consumidores.” 

(pag. 44). Estas deficiencias son los factores que afectan a la imposibilidad de ofre-

cer un servicio que sea percibido por los clientes como de alta calidad.  

 

2.4.4 MODELO SERVPERF  

Cronin y Taylor (1992) establecieron una escala a la que llamaron                       

SERVPERF. Esta nueva escala está basada exclusivamente en la valoración de las 

percepciones de los clientes, con una evaluación similar a la escala SERVQUAL, la 
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cual tiene en cuenta tanto las expectativas como las percepciones. Estos autores se 

basan en Carman (1990) para afirmar que la escala SERVQUAL no presentaba mu-

cho apoyo teórico y evidencia empírica como punto de partida para medir la calidad 

de servicio percibida. Estos autores desarrollan una escala que intenta superar las 

limitaciones de utilizar las expectativas en la medición de la calidad percibida, sin 

definir concretamente el tipo y el nivel de expectativas a utilizar. En conclusión, la 

escala es la misma, lo que varía es el enfoque de evaluación y las preguntas en los 

instrumentos. 

El concepto de calidad percibida no es reciente y su estudio se ha extendido y 

ha generado interesantes debates sobre su definición y parámetros de evaluación. 

De su análisis surgen tres importantes conceptos de estudio: la satisfacción, la      

calidad y el valor para el cliente y, por ende, el estudio de sus relaciones de         

causalidad.  

Entonces, como algunos autores afirman, la calidad se debería medir desde la 

perspectiva del cliente, y su evaluación depende de las características específicas 

del servicio, de los clientes y del contexto en el cual se desenvuelven. Luego se de-

bería tener en cuenta el concepto de servicio a evaluar y su caracterización. Esto 

implica que, como afirman Grönroos y Parasuraman, la calidad percibida de los ser-

vicios es la mejor forma de conceptualizar la calidad en el ámbito de los servicios. 

Por ello, en el siguiente modelo se describirá con más detalle como el servicio que se 

ofrece en un museo puede ser evaluado a partir de lo que perciben los visitantes. De 

este modo, el estudio estará basado más sobre las experiencias que los visitantes 

tengan en los espacios dedicados al arte.  

 

2.5 MODELOS DE ESTUDIOS DE VISITANTES DE LOS MUSEOS 

A continuación, se abordan los modelos de estudio de visitantes de los mu-

seos considerados en la investigación: 
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2.5.1 MODELO DE EXPERIENCIA INTERACTIVA 

Este modelo es útil porque tiene un acercamiento al área de estudio, en este 

caso en particular, un museo. El Modelo de experiencia interactiva propuesto por 

Falk y Dierking (1992) es el que Pérez (1998) analizó en su investigación sobre: La 

evaluación psicológica en los museos y exposiciones. 

 

 Dichos autores mencionan que la visita a un museo se ve involucrada por la 

interacción entre tres contextos:  
 

• El contexto personal que incluye los intereses, motivaciones e inquietudes de 

los visitantes, que pueden influir de una manera decisiva en los resultados de 

la visita.  

 

• El contexto social implica a las personas con las que se realiza la visita, los 

contactos con otros visitantes y con el personal del propio museo, que  

juegan un papel relevante en la experiencia museística.  

 

• El contexto físico engloba tanto los aspectos arquitectónicos, como los objetos 

y artefactos que contiene el museo y que ejercen una poderosa influencia du-

rante la visita.  

Cada uno de estos contextos es continuamente construido por el visitante de 

una manera única e individual y la interacción entre ellos crea la experiencia de la 

visita. Aunque, cada uno de estos contextos pueden considerarse de forma separa-

da, funcionan en la realidad como un todo integrado. A continuación, se describen las 

diferentes variables interconectadas que componen dicho modelo en la figura 2.4. 
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Figura 2.4 Modelo de la experiencia interactiva 

Fuente: Pérez (1998) 

 

Partiendo del esquema anterior, se puede considerar tres tipos de variables en 

los Estudios de Visitantes: del contexto, del visitante y psicosociales. Cuya mutua 

interacción da lugar a un cuarto grupo: variables de la interacción entre el visitante, el 

museo y las personas que le acompañan en la visita.  

Las variables del contexto físico hacen referencia a todas aquellas variables 

relacionadas con las características físicas del espacio del museo. Entre las principa-

les pueden destacarse: el espacio arquitectónico, la ubicación del museo y sus acce-

sos, el tipo de museo, las facilidades de la visita o servicios (cafetería, guardarropa, 

lugares de descanso, etc.), los sistemas de señalización y orientación de la visita y 

las características de las exposiciones (formato, diseño, contenidos expositivos, obje-

tos, etc.).  

Las variables del visitante incluyen todas aquellas variables utilizadas para 

describir a las personas o estados de las mismas, desde el punto de vista sociológico 

y lo psicológico. Comprenden, entre otras: características socio-demográficas (edad, 

sexo, lugar de residencia, etc.); características psicológicas (capacidad de atención, 
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percepción, memoria, de personalidad, etc.); experiencias previas (visitas anteriores, 

asiduidad de la visita, etc.).  

Por su parte, las variables psicosociales son las relacionadas con el contexto 

social de la visita. Abarcan distintos niveles de relación interpersonal, desde el núcleo 

más próximo (compañía durante la visita, roles sociales en el grupo de visitantes, 

interacciones entre el grupo, etc.), hasta el más lejano (todos los visitantes del museo 

durante la visita, masificación, aglomeraciones, espacio personal disponible, etc.), 

pasando por variables complejas como por ejemplo los aspectos socio-cognitivos del 

aprendizaje.  

Por último, las variables de la interacción incluyen todos aquellos aspectos re-

lativos a la interacción entre los tres grupos anteriores, contexto, visitante y factores 

psicosociales. De hecho, definen el comportamiento del visitante durante la visita en 

todos sus posibles componentes (recorridos, atención a elementos, utilización del 

espacio, etc.). Igualmente incluyen aspectos psicológicos más complejos como com-

prensión de la información, reacciones afectivas y emocionales, etc., así como las 

consecuencias de la visita (cambios de actitudes, desarrollo de nuevas habilidades, y 

adquisición de conocimientos). Estas variables fruto de la interacción influyen a su 

vez en los tres grupos iniciales, ya que como resultado de la visita pueden producirse 

cambios en las variables del visitante (por ejemplo, en sus estructuras cognitivas co-

mo consecuencia del aprendizaje), en las variables psicosociales (por ejemplo, forta-

lecimiento de los roles sociales de educación entre un padre y su hijo pequeño) y en 

las de contexto, donde se pueden producir cambios automáticos (desgaste o averías 

de aparatos interactivos, por mencionar algunos) o intencionados como resultado de 

la evaluación de la exposición (cambios de elementos, de señalización , etc.)  

Existen otros modelos que han sido utilizados para evaluar la calidad del ser-

vicio en los museos, pero no todos serán descritos en el presente estudio. A conti-

nuación, se describirán brevemente dos modelos más sobre la evaluación de servi-

cios en las instituciones de arte e historia. 
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2.5.2 MODELO TRIDIMENSIONAL PARA LA PLANIFICACIÓN DE LA               
EVALUACIÓN  

Loomis (1993) sostiene que la evaluación del servicio no debe alejarnos del 

público. Desde esta perspectiva propone un modelo que pretende acercar la evalua-

ción al público visitante, a la vez que sirva de ayuda para la organización. Este mode-

lo contempla el medio museístico integrado por 3 dimensiones y como se muestra en 

la figura 2.5. 

 

A) Dimensión de compromiso del visitante: Para explicar sus distintos niveles 

son necesarios los estudios de características demográficas y psicológicas de los 

visitantes. Factores como frecuencia de la visita, grupo social, nivel educativo y edad, 

combinados con intereses, expectativas y motivación producen diferentes niveles de 

compromiso.  

B) Dimensión del proceso de la visita: 

Esta segunda dimensión se relaciona con la adecuación entre los visitantes y el me-

dio físico y social en el que se desarrolla la exposición. La información debe obtener-

se aquí del análisis detallado de cómo el diseño de una exposición o programa fun-

ciona en un medio ambiente dado.  

C) Dimensión de los resultados de la visita: 

En esta tercera dimensión la totalidad de la visita es considerada como una expe-

riencia tan importante como los resultados conductuales de las etapas pre y post visi-

ta. Es decir, no se consideran solamente los aspectos comportamentales específicos 

que ocurren antes, durante y después de la visita, si no que se otorga igual importan-

cia a la experiencia global de la visita, siendo lo más interesante el análisis de las 

satisfacciones y los beneficios obtenidos de la misma por el visitante. 
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Figura 2.5. Modelo tridimensional 

                                       Fuente: Loomis (1993) 

 

2.5.3 MODELO DE LA AGENCIA ESTATAL DE EVALUACIÓN DE LAS                  
POLÍTICAS PÚBLICAS Y LA CALIDAD DE LOS SERVICIOS DE ESPAÑA 
(AEVAL) 

La AEVAL es un organismo alineado con los principios de gobernanza de la 

Unión Europea, que tiene como propósito la regulación y mejora de los servicios pú-

blicos, dichos principios son: responsabilidad, eficiencia, participación, apertura y 

coherencia. La evaluación de la calidad del servicio de los museos de titularidad es-

tatal, tal como la AEVAL menciona,  pretende ser un instrumento útil para ayudar en 

los procesos de toma de decisiones de los responsables del Ministerio de Cultura y 

de los directores de los museos para incorporar criterios de calidad a sus planes    

estratégicos y de actuación, teniendo en cuenta el punto de vista de los usuarios y el 

diagnóstico del funcionamiento organizacional de los museos conforme a modelos 

referenciales de gestión. Como su propio nombre indica, se trata de una evaluación 
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de la calidad del servicio, que no entra por tanto a valorar los aspectos culturales o 

intrínsecos de la oferta museística, sino los relacionados con todo aquello que acom-

paña, rodea y facilita el acceso al servicio principal o nuclear, esto es, las coleccio-

nes, piezas o motivos expuestos. Su finalidad es incidir sobre las dimensiones de la 

calidad del servicio para adecuarlas a las expectativas y necesidades de los ciuda-

danos que acuden a los museos. En este sentido, es importante reseñar que el aná-

lisis de la percepción de los usuarios sobre el funcionamiento del servicio, no tiene 

relación con los estudios de visitantes de museos, orientados a la evaluación de las 

exposiciones desde una perspectiva psicológica con la finalidad de conocer sus im-

pactos desde el punto de vista formativo, comunicativo o socializado (Pérez,1998) .El 

enfoque metodológico está basado en  un análisis que aborda la calidad del servicio 

desde dos perspectivas (como se muestra en la figura 2.6): La calidad subjetiva que 

investiga  la percepción de los usuarios/visitantes, y la calidad objetiva que se enfoca 

en la evaluación del diseño de los procesos  y prestación de los servicios de la 

institución.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 2.6 Modelo AEVAL 

Fuente: Modelo AEVAL (2009) 
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Las herramientas empleadas para recolectar información de la percepción de 

los usuarios abarcan: Encuestas de usuarios, análisis secundario, observación direc-

ta y análisis documental. En el caso de la recolección de información sobre el diseño 

de los procesos y la prestación de servicio de las instituciones se emplean: Análisis 

documental, entrevistas a los colaboradores de los museos, evaluación de los mode-

los de gestión preestablecidos y benchmarking. 

En el siguiente apartado se realizará un análisis de los términos usuarios y   

visitantes, esto con el objetivo de esclarecer las posibles ambigüedades que podrían 

presentarse en el empleo de ambos términos en el transcurso de esta investigación. 

2.6 USUARIOS Y VISITANTES DE MUSEOS  

 Como menciona García (2002), estos dos términos no son incompatibles, 

no hay que elegir entre ambos términos porque entre ellos existe una relación con-

ceptualmente jerárquica, ya que la categoría visitante se engloba en la más amplia 

de usuario del museo. Se puede ser al mismo tiempo usuario y visitante, aunque esta 

categoría comprenda menos individuos que aquella. Sin embargo, es verdad que en 

la práctica ambos términos se diferencian y se aplican en contextos distintos: mien-

tras que el de usuario es más genérico y suele aparecer asociado a los derechos y 

deberes del que utiliza determinados servicios del museo, el de visitante es un tipo 

de usuario específico que se muestra como un referente del quehacer profesional de 

museólogos, al ser el destinatario de la oferta cultural y educativa que hace el museo 

y, especialmente, del mensaje que se emite a través de la exposición. Son dos pun-

tos de vista que se puede analizar con un poco más de detalle. 

2.6.1 EL USUARIO 

El concepto de usuario deriva de la conceptualización del museo como una 

institución pública que presta servicios a todos los ciudadanos, que se convierten en 

usuarios de los mismos cuando participan de ellos. En función de los servicios que 

utilice, denomina al usuario lector, si lo es de la biblioteca; investigador, si consulta 

los fondos museográficos o archivísticos del museo, y visitante, si utiliza o usa las 
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salas y espacios públicos del museo. Aunque éstas sean las tres categorías principa-

les de los usuarios del museo, también son usuarios de sus servicios las editoriales 

que necesitan sus fondos fotográficos, las empresas que alquilan sus espacios para 

actos representativos, las instituciones que piden prestadas las piezas para realizar 

exposiciones temporales, etc. El acceso a los servicios mencionados ha generado 

normas específicas para su utilización. Son normas administrativas, que procuran 

garantizar a todos los ciudadanos el acceso a los bienes culturales sin detrimento de 

éstos. 

En el ámbito de la Unión Europea y de la Organización para la Cooperación y 

el Desarrollo Económico (OCDE), las administraciones nacionales están abordando 

sus procesos de reforma basándose en la gestión de calidad. La reforma pretende 

que los usuarios estén más satisfechos con los servicios que les presta la Adminis-

tración, por lo que sus objetivos se orientan en este sentido. Se supone que la mejo-

ra continua de la prestación de servicios, basada en la evaluación permanente de los 

objetivos, conseguirá resultados acordes con lo que los usuarios esperan. 

2.6.2 EL VISITANTE Y LA ACCESIBILIDAD DEL MUSEO 

Si se desea que el usuario de la exposición o visitante sea capaz de compren-

der el mensaje del museo, se debe conocer previamente las necesidades y dificulta-

des de los distintos tipos de visitantes, y aplicar determinadas estrategias comunica-

tivas que favorezcan la satisfacción de unas y la corrección de las otras. Si se desea 

dar una imagen del museo atractiva y socialmente útil, hay que tener en cuenta las 

expectativas y motivaciones de los propios visitantes, entendidos como usuarios de 

los servicios y receptores del mensaje que emite el museo. En definitiva, se tiene que 

tener una idea previa del visitante, y para ello hay que investigar sus características y 

necesidades. La investigación sobre el público ayuda a tomar decisiones más ajusta-

das a sus características, y a poner en marcha operaciones que faciliten la accesibi-

lidad física, emocional y cognitiva de los visitantes al mensaje que emite el museo. 

También sirve para evitar o corregir aquellas dificultades que puede encontrar el   
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visitante y que, de no corregirlas, actúan de barrera, disuadiéndole de hacer la visita 

o de repetirla. 

Según Mc Manus (1991), la primera dificultad y quizás la más determinante 

para no visitar los museos es la percepción previa que se tiene de su accesibilidad. 

La cuestión se plantea hoy en estos términos ¿Quiénes visitan los museos? ¿Qué 

características tienen las personas que los visitan y en qué se diferencian de las que 

no los visitan? ¿Qué imagen tienen de los museos las personas que lo frecuentan? 

En definitiva ¿Cuál es su perfil social y cultural y de qué modo está influyendo en la 

decisión de hacer la visita, en la motivación concreta para hacerla, en el modo con-

creto de realizarla y, por último, en su grado de satisfacción posterior? 

Determinados estudios muestran que las actitudes y expectativas respecto a 

los museos son factores disuasorios más determinantes que factores como el precio 

de entrada, la facilidad de transporte, el horario, mala señalización urbana etc., teni-

dos durante cierto tiempo como los más influyentes. Actualmente, se estima que la 

gente decide visitar los museos dependiendo de su expectativa hacia ellos, de su 

evaluación personal acerca de lo que le ofrecen, de lo que ha oído sobre los museos 

y de cómo haya sido su socialización hacia ellos. Porque, de hecho, estas variables, 

aparentemente personales y subjetivas, están muy condicionadas por factores socia-

les. Es decir, dependen mucho del entorno social en que se produce la socialización 

del individuo. Si se le inicia en la visita a museos como una actividad de ocio, y su 

entorno familiar le abrió esta posibilidad, es muy probable que esta práctica llegue a 

formar parte habitual de sus intereses, experiencias, oportunidades y elecciones po-

tenciales. En definitiva, las razones por las que unas personas se convierten en visi-

tantes de museo y otras no han merecido una gran atención y se han dado explica-

ciones de carácter social, psicológico y de ambas a la vez, según las diversas co-

rrientes interpretativas sintetizadas por Pérez, (2000). 

Ante esta situación, los museos tienen que plantearse una acción positiva para 

hacerse atractivos y estimular su frecuentación.  

La segunda situación conflictiva se produce, según Mc Manus (1991), una vez 

superada la primera, a la llegada del visitante a un museo desconocido para él, ele-
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gido libremente para ocupar su tiempo de ocio o para estudiar, disfrutar, etc. Fre-

cuentemente, el visitante tiene serios problemas para familiarizarse con un espacio 

nuevo y puede tener la sensación de que no se le esperaba, de que entra en un lugar 

extraño y ajeno. Se trata en esta ocasión de los problemas que plantea, para el nue-

vo visitante, la necesidad de orientarse, circular y localizar lo que busca. Son cues-

tiones que se pueden resolver con un punto de información, con un directorio y una 

señalización, o bien con textos informativos sobre la organización espacial y concep-

tual del museo y de la exposición. 

Existe gran cantidad de recomendaciones sobre las condiciones que debe re-

unir este tipo de información para que sea atractiva y comprensible para que   la gen-

te la consulte, ya que de ella depende que el visitante tenga un mapa espacial y con-

ceptual de los contenidos del museo y de su ubicación, pueda elegir previamente las 

actividades o servicios que le resulten más atractivos, y conozca previamente la or-

ganización de la exposición y las relaciones significativas que tienen entre sí los te-

mas o subtemas que las componen (García, 2002). 

La necesidad de ser orientado conceptual y espacialmente se prolonga en la 

exposición misma. Para facilitarle la realización del recorrido que exige la lógica del 

discurso expositivo, conviene tener en cuenta que los visitantes tienen ciertas ten-

dencias circulatorias, como menciona García (2002), no se debe confundir la libertad 

de elección que debe tener siempre el visitante con la desorientación que le puede 

producir la falta de información, porque los visitantes quieren al mismo tiempo des-

cubrir por sí mismos y ser orientados para encontrar su propio camino sin perderse. 

El cuarto y último punto conflictivo se produce cuando el visitante, general-

mente acompañado, se enfrenta a la exposición para dar cumplimiento a sus expec-

tativas. Por las investigaciones realizadas, se sabe que éstas son muy variadas y 

que, en distintas dosis, se componen de algo de aprendizaje, algo de placer en la 

contemplación, algo de distracción, algo de descubrimiento y de exploración, algo de 

diversión, expectativas que para la mayor parte de los visitantes se pueden resumir 

en unos deseos de aprendizaje lúdico, «aprendizaje como quien no quiere la cosa» o 

aprendizaje sin esfuerzo, característica propia del aprendizaje informal a diferencia 
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del aprendizaje formal académico. Parece que el visitante desea que se le sorpren-

da, que se le intrigue y que se le estimule al aprendizaje, y que éste merecerá su 

atención en la medida en que le interese y solo mientras le interese. 

El aprendizaje en la exposición, como dice Screven (1992) es voluntario, es-

pontáneo, motivado por una razón positiva y no por temor al castigo como en la es-

cuela, es exploratorio y adaptado al interés propio de cada persona. 

La situación descrita obliga a los productores de la exposición a plantearse es-

trategias y recursos positivos, que garanticen la atracción, atención y recepción del 

mensaje por parte del visitante. Así, por ejemplo, es importante decidir los temas de 

las exposiciones teniendo en cuenta los intereses y actitudes de la gente hacia ellos; 

hacer una puesta en escena de los objetos de manera que fascinen, intriguen, in-

teresen y emocionen o, por último, ofrecer los códigos interpretativos y la información 

que permitan a los visitantes comprender el valor y significado de lo que se expone. 

Como señala García (2002), los visitantes desean compartir la experiencia de 

la visita, a juzgar por el predomino de visitas familiares o en pequeños grupos. La 

exposición, como cualquier otro medio de comunicación, crea un espacio social en el 

que tiene lugar la interacción del visitante con la propia exposición, gracias a la cual 

se produce la apropiación del mensaje expositivo. Observar, comparar, leer, compro-

bar, comentar y compartir impresiones, son acciones que convierten la interacción 

con la exposición en una actividad social cuando participan en ella los miembros del 

grupo, que comparten así las emociones y descubrimientos, el asombro y el placer 

estético. En este sentido, la exposición se puede convertir en una experiencia social 

y parte de su disfrute es precisamente el compartirla: el padre y la madre que inician 

a sus hijos en esta actividad cultural; la pareja que tienen el mismo interés por el pa-

sado; los amigos que hacen del museo un lugar de encuentro y los lugareños que lo 

enseñan a los parientes forasteros. El predominio de los visitantes en grupo frente al 

visitante individual requiere un diseño del espacio de recorrido que permita su circu-

lación y su interacción con la exposición, que tenga en cuenta el afán exploratorio de 

los niños y las necesidades de descanso de todos. 
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Pues bien, como señala García (2002), el dar satisfacción a estas necesida-

des no se puede hacer de manera unilateral por parte del museo, sin oír lo que tie-

nen que decir los distintos tipos de visitantes. Es conveniente permitir que hablen 

para que nos digan qué modelos de museos desean y qué les incomoda de los mu-

seos que tenemos. En una palabra, hay que introducir el estudio sistemático sobre el 

público como un instrumento para mejorar la gestión del museo y, en concreto, para 

adecuar mejor la oferta cultural a las necesidades culturales y sociales de los distin-

tos tipos de visitantes. 
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III.MARCO CONTEXTUAL 

3.1 MUSEO: DEFINICIONES Y TIPOLOGÍA 

La definición de museo ha cambiado y adaptado desde que se originó por pri-

mera vez como templos en la Grecia antigua; vista desde una perspectiva romántica 

y etimológica, la palabra museo proviene del latín “musēum” y a su vez, del griego 

“Μουσείον”, ambas declinaciones significan “lugar dedicado a las musas” (Coromi-

nas, 1987). En la actualidad, la Real Academia Española (RAE, 2017) presenta 4 

definiciones de museo: 

• Lugar en que se conservan y exponen colecciones de objetos artísticos, científi-

cos, etc. 

• Institución, sin fines de lucro, cuya finalidad consiste en la adquisición, conserva-

ción, estudio y exposición al público de objetos de interés cultural. 

• Lugar donde se exhiben objetos o curiosidades que pueden atraer el interés del 

público, con fines turísticos. 

• Edificio o lugar destinado al estudio de las ciencias, letras humanas y artes libera-

les. 

Sin embargo, el concepto más aceptado internacionalmente es el del Consejo 

Internacional de Museos (ICOM) según lo adoptado por la 22ª Asamblea General en 

Viena, el 24 de agosto del 2007, el cual define hasta la fecha a los museos como:  

“Una institución permanente, sin fines de lucro, al servicio de la sociedad y 

abierta al público, que adquiere, conserva, estudia, expone y difunde el patrimonio 

material e inmaterial de la humanidad y su ambiente con fines de estudio, educación 

y recreo. Pérez y Merino (2009), comparten que existen, de todas formas, museos 

privados con fines de lucro. Como idea concordante, los museos se dedican a inves-

tigar, conservar y exponer colecciones que tienen un valor cultural. 
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En los estatutos del Consejo Internacional de Museos, enmendada en la 20ª 

Asamblea General (Barcelona, España, 6 de julio de 2001) se plasma que también 

se pueden reconocer como museos a otras instituciones que presenten algunas o 

todas las características de los anteriores, las instituciones que califican para los pro-

pósitos de esta definición son: 

• Sitios y monumentos naturales, arqueológicos y etnográficos, así como sitios y 

monumentos históricos de naturaleza museal que adquieran, conserven y comu-

niquen material de la gente y su medio; 

• Instituciones que posean colecciones de o exhiban especímenes vivos de plantas 

y animales, como jardines botánicos y zoológicos, acuarios y vivarios; 

• Centros de ciencia y planetarios; 

• Galerías de arte no lucrativas; institutos de conservación y galerías de exhibición 

sostenidas permanentemente por librerías y centros de archivo; 

• Organizaciones museales, ministerios, departamentos o agencias públicas inter-

nacionales, nacionales, regionales o locales que sean responsables de museos 

entendidos como en la definición dada en este artículo; 

• Instituciones u organizaciones no lucrativas que lleven a cabo conservación, in-

vestigación, educación, capacitación y otras actividades relativas a museos y mu-

seología;  

• Centros culturales y otras entidades que faciliten la preservación, continuación y 

gestión de recursos patrimoniales tangibles e intangibles (patrimonio vivo y activi-

dad creativa digital)” 

Alonso, L. (2013) menciona que los museos se clasifican en una variedad de 

tipos para una mejor comprensión de su funcionalidad y estudio y que el ICOM 
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proporciona una tipología justamente basada en estos aspectos, así como 

también el contenido temático de las colecciones, dando lugar a siete categorías: 

• Museos de arte: una galería de arte o museo de arte es un espacio para la exhi-

bición y promoción del arte, especialmente del arte visual, y principalmente pintu-

ra y escultura. Otros recintos de forma similar a este tipo de museo son la pinaco-

teca, gliptoteca, etc. El concepto también se usa para designar el establecimiento 

que, además de exhibir y promocionar obras de arte, se dedica a su venta, siendo 

entonces por lo general un espacio más reducido (equivalente a cualquier otro lo-

cal comercial) y limitando el periodo de exhibición a un tiempo determinado, pa-

sado el cual se desmonta la "exposición" y se monta una nueva. 

• Museos de historia natural: tanto de historia natural como de ciencias naturales, 

suelen exhibir los trabajos del mundo natural. El enfoque está en la naturaleza y 

la cultura. Las exposiciones pueden educar al público acerca de la paleontología, 

la historia antigua y la antropología. La evolución biológica, las cuestiones am-

bientales y la biodiversidad son las principales áreas en museos de ciencias natu-

rales. 

• Museos arqueológicos: son instituciones que investigan, conservan, exponen e 

informan acerca del patrimonio arqueológico, entendido éste como aquellos vesti-

gios producto de la actividad humana y aquellos restos orgánicos e inorgánicos 

que, mediante los métodos y técnicas propios de la arqueología y otras ciencias 

afines, permiten reconstruir y dar a conocer los orígenes y las trayectorias socio-

culturales pasadas y garantizan su conservación y restauración. 

• Museos monográficos: La gran mayoría son de titularidad regional, y explotados a 

escala local, aunque también aparecen museos de titularidad estatal con gestión 

regional. Su cometido es divulgar y estudiar aquellos hechos socio-culturales más 

relevantes, de un pasado más o menos remoto, y que han sido de singularidad en 
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el devenir histórico de una región o comunidad. También son llamados museos 

etnográficos, centros de interpretación, etc. 

• Museos históricos: o de Historia son todos aquellos que cuyas colecciones han 

sido concebidas y presentadas dentro de una perspectiva histórica. Algunos cu-

bren aspectos especializados como los relativos a una localidad determinada, 

mientras que otros son más generales. Estos museos contienen una variedad de 

objetos, incluidos los documentos, artefactos de todo tipo, arte, objetos arqueoló-

gicos. Según la Organización de las Naciones Unidas para la Educación, la Cien-

cia y la Cultura (UNESCO por sus siglas en inglés) en esta categoría también se 

incluyen los museos, viviendas y monumentos históricos. 

• Museos de las ciencias y de las técnicas: así como también los centros tecnológi-

cos, éstos giran en torno a los logros científicos y su historia. Algunos museos 

pueden tener exposiciones sobre temas tales como la informática, la aviación, 

museos ferroviarios, la física, la astronomía, y el reino animal. 

• Museos de la agricultura y de los productos del suelo: también llamados        

ecomuseos son centros museísticos orientados sobre la identidad de un territorio, 

sustentado en la participación de sus habitantes, creados con el fin del crecimien-

to del bienestar y del desarrollo de la comunidad. 

Cabe señalar acerca de los “museos virtuales”, estos no son propiamente di-

cho una clasificación o tipificación propia de los museos, sino más bien, son gene-

ralmente los sitios web pertenecientes a los museos reales y que contiene galerías 

de fotos de elementos encontrados en tales. Esta nueva presentación es muy útil 

para personas que viven lejos que desean ver el contenido de estos museos (ICOM, 

2016). 

Es relevante mencionar que el contenido temático de los museos no es exclu-

yente, ya que un mismo museo puede tener características y elementos de diversas 

índoles; como es el caso del Gran Museo del Mundo Maya que posee las caracterís-

ticas de Museo de historia natural, arqueológico, monográfico e histórico. 
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3.2 HISTORIA DEL MUSEO 

El origen de los museos radica en dos hechos importantes: el coleccionismo y 

la Ilustración. El Coleccionismo, desarrollado a lo largo de las distintas etapas históri-

cas, tiene sus antecedentes en tiempos pretéritos. Algunos quieren situar su origen 

en el momento del saqueo de Babilonia por los Elamitas en el Antiguo Oriente, quie-

nes trasladaron a su ciudad los objetos más valiosos, exponiéndolos posteriormente 

(1176 a.c.) (Gombrich, 1981). 

En Europa, dicho Coleccionismo alcanza su auge con las monarquías         

absolutas. De hecho, paralelamente al coleccionismo «estatal» u oficial, se desarrolla 

el coleccionismo privado. Este fenómeno, aunque generalizado en toda Europa, ten-

drá sus mejores exponentes en países como Holanda y Gran Bretaña. Esta tradición 

europea va a encontrar eco al otro lado del Atlántico donde la formación de los pri-

meros museos americanos será debida al coleccionismo privado. Evidentemente, 

esta iniciativa privada va a condicionar de una manera positiva el futuro de dichas 

instituciones que, al carecer de la tradición cultural europea y unido al hecho de la 

rápida ascensión como potencia económica, será la iniciativa privada la promotora de 

crear este tipo de instituciones como forma de paliar el vacío cultural         

(Hernández-Hernández, 2016). 

El segundo factor que impulsará la creación de museos es consecuencia di-

recta de la Ilustración, proceso que culminará con la Revolución Francesa. En este 

momento tiene lugar la creación, con carácter público, del museo del Louvre (1793), 

que servirá de modelo a los grandes museos nacionales europeos. Sin embargo, 

antes de este gran acontecimiento, se inaugura en 1683 el Ashmolean Museum que 

depende de la Universidad de Oxford, siendo el primer museo con carácter público. 

Este tiene la particularidad de que se crea a partir de colecciones privadas de diversa 

índole: de Historia Natural, de Arqueología y Numismática, etc., con la doble función 

de educar y conservar. Dicho acontecimiento prueba que, además de los dos facto-

res mencionados anteriormente, existía dentro del ambiente cultural de la época la 

necesidad de crear este tipo de instituciones (Hernández-Hernández, 2016). 
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3.3 LOS MUSEOS EN MÉXICO 

En 1790 se inauguró en el centro de la capital el Museo de Historia Natural, 

primer museo público de México, dedicado a la flora y fauna de la Nueva España y a 

instrumentos científicos de la época. Lo que sobrevivió a los saqueos de la Indepen-

dencia quedó bajo la custodia del Colegio de San Ildefonso. 

En tanto, el primer museo nacional, el Museo Nacional Mexicano, creado me-

diante decreto en 1825 por el presidente Guadalupe Victoria, se ubicaba en la Uni-

versidad y acogía piezas arqueológicas, documentos del México antiguo, colecciones 

científicas y obras artísticas que habían estado bajo resguardo de la Real y Pontificia 

Universidad de México y de coleccionistas privados. Maximiliano lo trasladó luego a 

la Antigua Real Casa de Moneda, a un costado de Palacio Nacional, que se volvió su 

sede oficial. 

En 1886, en la ciudad de Morelia, fue creado el Museo Regional Michoacano 

Doctor Nicolás León Calderón, uno de los primeros museos ubicados en una ciudad 

distinta a la capital del país. Otro tanto sucedió, a lo largo de la segunda parte del 

siglo XIX y la primera del XX, en Guadalajara, Oaxaca, Mérida y Saltillo. Para la dé-

cada inicial del siglo XX, según Tibol, R. (CONACULTA, 2010) México contaba con 

un total de 38 museos. 

El crecimiento de las colecciones y secciones del Museo Nacional derivó en su 

división en dos: el Museo de Historia Natural, creado en 1909, y el Museo Nacional 

de Antropología, Historia y Etnografía, creado en 1910. Una nueva reestructuración 

ocurrió en 1940, año en que el segundo de estos museos fue bautizado como Museo 

Nacional de Antropología y se trasladaron las colecciones de historia al Castillo de 

Chapultepec. El actual Museo Nacional de Antropología fue inaugurado en 1964 y al 

año siguiente abrió el Museo Nacional de las Culturas, en la Antigua Casa de Mone-

da, que había sido sede del primer museo nacional. 

Lo que ha sucedido a lo largo del siglo XX es, sin exageración, una explosión 

de museos a lo ancho de la República. La cifra de 38 museos durante la primera dé-

cada del siglo llegó a 1,058 para 2002, según el reporte del Sistema de Información 
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Cultural del CONACULTA, para un promedio de 11.08 museos por año, casi uno por 

mes, a lo largo de nueve décadas. Los hay de todo tipo: nacionales, estatales, regio-

nales, comunitarios, de sitio, públicos, privados; y de cualquier temática: Antropolo-

gía, arte virreinal y del siglo XIX, arte moderno y contemporáneo, ciencia, momias, 

economía, figuras de cera, vidrio, plumas y de lo increíble. Esta gama tan diversa de 

temáticas permite a la ciudadanía opciones de recreación y aprendizaje, es por ello 

que analizar la calidad en los servicios de estas instituciones es de gran importancia 

para que el visitante obtenga experiencias positivas y continué realizando estas prác-

ticas culturales. 

3.4 LOS MUSEOS EN YUCATÁN 

El primer museo en tierras mayas fue el Museo Yucateco que funcionó a me-

diados del siglo XIX, la museología yucateca moderna se remonta a la inauguración 

–en los sótanos del Palacio Cantón– de una pequeña muestra de piezas arqueológi-

cas, misma que fuera ampliada y reinaugurada en 1981, ya como Museo Regional 

del INAH en Yucatán, Palacio Cantón. 

Un primer Museo de Culturas Populares se inauguró en 1984, el Museo de la 

Canción Yucateca en 1989 y el Museo de Historia Natural en 1987. En 1994 se inau-

gura el Museo de Arte Contemporáneo de Yucatán (MACAY) y al año siguiente es 

remozado el Museo de la Ciudad de Mérida en la antigua Capilla de San Juan de 

Dios, ahora trasladado al Ex – edificio de Correos. Los tiempos antes descritos nos 

corroboran que las instalaciones museológicas de Yucatán no contaban con las ne-

cesarias actualizaciones de los guiones científicos y de su equipamiento tecnológico, 

para seguir cumpliendo de manera adecuada su función comunicativa y formadora 

de identidad. 

El Gran Museo del Mundo Maya (GMMM) nació en 2012 como una institución 

que ocupa una misión articuladora y de fomento a la educación, así como también 

para la preservación de nuestro patrimonio y el conocimiento de la etnia maya a   

través de los tiempos. El GMMM tiene como función primordial la dignificación del      
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patrimonio arqueológico, antropológico y etnográfico; así como fomentar el conoci-

miento de otras culturas, como base de su proyección social y educativa. 

El paisaje de esta zona de la ciudad de Mérida ya se ha transformado con la 

imponente Ceiba de acero que puede verse desde lejos y nos invita a visitar el Mu-

seo. Su vitalidad económica, social y cultural le da un nuevo enfoque a este sector de 

la capital yucateca. La dimensión del Gran Museo del Mundo Maya no solo quedó 

plasmada en la estética de su arquitectura y en el reconocimiento de cómo fue edifi-

cado en una ciudad como Mérida. Su marco conceptual se fundamenta en los más 

claros valores de la identidad colectiva y la memoria histórica de Yucatán, en justo y 

retador equilibrio con nuestro tiempo. 

3.5 GRAN MUSEO DEL MUNDO MAYA 

El Gran Museo del Mundo Maya es el más reciente en el estado de Yucatán y 

fue construido como “un espacio vivo, incluyente, de encuentro e interacción que sin-

tetiza memoria y creatividad, tradición y modernidad y en el que se fomenta la con-

servación y recreación de los testimonios materiales e inmateriales del pueblo maya 

de ayer y de hoy (GMMM, 2016).” En este museo se reconoce y transfiere el conoci-

miento tradicional étnico de los mayas antiguos y presentes, herederos de un legado 

milenario. La idea principal es la participación activa de la sociedad yucateca, mexi-

cana y de la comunidad internacional. Su visión es promover la igualdad e identidad 

de la cultura maya actual. Es el primer museo mexicano que reconoce una lengua 

indígena como su idioma prioritario e innovando a través de recursos pedagógicos 

con el uso de tecnologías avanzadas, convirtiéndolo en un museo moderno del Siglo 

XXI. 

Los contenidos del Museo están diseñados con la convicción de que por su 

naturaleza y sus vertientes interdisciplinarias, responderán no sólo a las aspiraciones 

y demandas genuinas de una sociedad, sino a las necesidades de participar a nivel 

mundial con toda iniciativa que fortalezca la identidad, la educación, el turismo cultu-

ral y en consecuencia el desarrollo social, económico y la generación de empleos. Es 

una propuesta que corresponde a su tiempo y genera, en su recorrido, un proceso de 
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comunicación cultural con los visitantes a través de sistemas interactivos, digitales, 

proyecciones, salas de inmersión, audiovisuales y líneas de internet. 

El Gobierno del Estado de Yucatán, a través del Instituto Nacional de           

Antropología e Historia y el Instituto de Historia y Museos de Yucatán establecen que 

El GMMM se encuentra en una posición idónea para derivar mayores beneficios en 

el futuro, a partir de la apropiación ciudadana y del creciente número de turistas cul-

turales que lo incorporen en sus recorridos. Su marco conceptual se fundamenta en 

los valores de la identidad colectiva y la memoria histórica de Yucatán en justo y re-

tador equilibrio con la posmodernidad. 

Como lo indican los directivos del Gran Museo, la institución se encuentra en 

este momento en un proceso de revitalización, ya necesario según el plan estatal de 

desarrollo, después de su primer trienio de vida. Estudios realizados por Pérez 

(2016), fundamentan que de los servicios que ofrece el GMMM, el área que suele 

tener mayor afluencia de público (58%) es la Sala de exposiciones; es por ello que la 

presente investigación se enfoca en esta sección del museo. La calidad en el servicio 

desde la perspectiva de los visitantes es un tema relevante para la administración del 

museo, ya que se busca el perfeccionamiento continuo de este servicio ofrecido.  

Para los directivos y colaboradores del museo es indispensable brindar a los visitan-

tes una experiencia positiva y enriquecedora que propicie la recomendación y regre-

so al museo para cumplir con la misión de difundir el patrimonio cultural que resguar-

da.  

El Gran museo del Mundo Maya ofrece al público diversos servicios que se 

describen en la tabla 3.1.  
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  Tabla 3.1 Servicios del Gran Museo del Mundo Maya 

Fuente: Tabla realizada con base en la información obtenida del sitio oficial de 

internet del GMMM, (2016), https://www.granmuseodelmundomaya.com.mx 
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CAPÍTULO IV. METODOLOGÍA 

4.1 ENFOQUE Y DISEÑO DE INVESTIGACIÓN 

Esta investigación es de enfoque cuantitativo ya que los datos obtenidos en 

las mediciones se representan mediante números (cantidades) y se analizan a tra-

vés de métodos estadísticos. Al respecto Hueso y Cascant (2012), sostienen que 

este enfoque de investigación se basa en el uso de técnicas estadísticas para co-

nocer ciertos aspectos de interés sobre la población que se está estudiando. Para 

recolectar la información, se suelen utilizar distintas técnicas como las encuestas y 

no hace falta observar a todos los sujetos de la población, sino solamente una 

muestra de la misma. De acuerdo con Hernández, Fernández y Baptista (2014), 

este enfoque usa la recolección de datos, con base en la medición         numérica 

y el análisis estadístico, para establecer patrones de comportamiento. Para la re-

colección de datos se basa en instrumentos estandarizados. Es uniforme para to-

dos los casos. Los datos se obtienen por observación, medición y documentación 

de mediciones. 

4.2 ALCANCE 

Hernández, Fernández y Batista (2014) afirman que los estudios descriptivos 
buscan especificar las propiedades, las características y los perfiles de personas, 

grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenómeno que se someta a 

un análisis (Danhke, 1989). Es decir, miden, evalúan o recolectan datos sobre diver-

sos conceptos (variables), aspectos, dimensiones o componentes del fenómeno a 

investigar. En un estudio se selecciona una serie de cuestiones y se mide o recolecta 

información sobre cada una de ellas, para así describir lo que que se investiga. Los 

estudios descriptivos únicamente pretenden medir o recoger información de manera 

independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se refieren, 

esto es, su objetivo no es indicar como se relacionan las variables medidas.  
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 Para llegar a esta etapa de investigación se describió el perfil demográfico de los 

visitantes de las exposiciones permanentes del Gran Museo del Mundo Maya y siete 

dimensiones propuestas para la medición de la calidad en el servicio. 

4.3 DISEÑO 

De acuerdo a su diseño, la presente investigación es de carácter no experi-

mental, ya que las variables no se manipularon deliberadamente. Al mismo tiempo, 

es un estudio de tipo transeccional, pues la recolección de datos se realizó en un 

solo momento y un tiempo único, del 4 de junio al 11 de junio del año 2017. Se des-

cribe y analiza la incidencia de las variables en un momento específico (Hernández, 

Fernández y Baptista, 2003). 

4.4 VARIABLES  

El término “variable” se refiere a los nombres que se asignan a las variaciones 

que se desean explicar; por otra parte, los “indicadores” son una señal que arroja 

información y se relaciona directamente con los objetivos (Armijo, 2009). 

En esta investigación se concuerda con el planteamiento de los autores Cronin y 

Taylor (1992), quienes mantienen los criterios de las dimensiones para valorar la ca-

lidad del servicio midiendo la percepción de los clientes, de esta manera, el punto de 

partida para valorar la calidad de los servicios, considera siente dimensiones, cuyas 

definiciones según los autores que lo plantearon, se muestran en la tabla 4.1, que se 

presenta a continuación. 
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Tabla 4.1 Dimensiones utilizadas en el Gran Museo del Mundo Maya para 
la medición de la calidad en el servicio  

 

 

Fuente: Frochot, Hughes (2000), Shi, Chen y Chao-Chien (2008), De Sevilha, Silva, 

Freitas (2016) 
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4.5 POBLACIÓN Y MUESTRA 

Según Selltiz (1980), la población es el conjunto de todos los casos que con-

cuerdan con una serie de especificaciones. Para esta investigación se considera co-

mo la población a los visitantes de las salas de exposición permanente del Gran Mu-

seo del Mundo Maya en las fechas del 4 al 11 de junio del año 2017.  Una vez que se 

ha definido la población, es necesario cuantificar el número de sujetos de investiga-

ción, ya que analizarlas a todas sería muy costoso y se necesitaría mucho más tiem-

po. Cordur, (2003) denomina a la muestra como: una parte de la población seleccio-

nada de acuerdo con un plan o regla, con el fin de obtener información acerca de la 

población de la cual proviene, dicha muestra debe ser seleccionada de manera que 

sea representativa de la población, que puede ser probabilística o no      probabilísti-

ca. El primer tipo se refiere a que los sujetos de la población a analizar son escogi-

dos al azar; y es no probabilística cuando el investigador manipula a los sujetos de la 

población según los fines que tenga para llegar a sus objetivos (Hernández, Fernán-

dez y Baptista, 2010). 

 Para esta investigación se utilizó un muestreo no probabilístico o también lla-

mado dirigido. Este tipo de muestra utiliza un procedimiento de selección informal y 

se caracteriza por tener utilidad únicamente en el estudio donde se realice                

(González, Carmona y Rivas, 2007).  

Para evaluar de calidad en el servicio desde la perspectiva de los visitantes 

del museo la muestra no probabilística se considera por conveniencia, debido a que 

se encuestaron a los visitantes que se encontraban saliendo del museo en los días y 

horarios convenidos por el investigador,  se eligieron dos días distintos para la       

recolección de los datos que representen  diferentes niveles de afluencia: entre se-

mana y fines de semana, la selección de las horas para la aplicación de la encuesta 

será con base en los horarios de apertura y cierre de servicio del museo. Como se 

trata de una encuesta de salida, se previó iniciar las encuestas al menos una hora 

después de la apertura del museo. 
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 Debido a que en la investigación no fue posible determinar la lista completa 

de usuarios y/o visitantes, por ser de tamaño e integrantes desconocidos y con el 

propósito de generalizar los resultados a la población de usuarios, se seleccionó una 

muestra de acuerdo al criterio de la varianza máxima para un muestreo no probabilís-

tico y para una población infinita, Arias (2006), comparte que una población infinita es 

aquella en la que se desconoce el total de elementos que la conforman por cuanto no 

existe un registro documental de estos debido a que su elaboración sería práctica-

mente imposible. Dicha muestra arrojó un tamaño de 384 visitantes y/o usuarios, 

como se puede apreciar en la tabla 4.2. Para calcular el tamaño de la muestra se fijó 

un nivel de confianza del 95% y un error de estimación del 5%, que como afirman 

Hernández, Fernández y Batista (2014) son valores aceptados para ciencias socia-

les. La fórmula (figura 4.1) empleada para determinar el tamaño de la muestra para 

poblaciones infinitas  se basa en la propuesta de Palacios (2000), en la figura 4.2 se 

puede apreciar la sustitución con los valores correspondientes empleados.. 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

Tabla 4.2 Características de la muestra de la investigación 
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4.6 PROCESO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

Se elaboró un instrumento de recolección de información referente al perfil so-

cio-demográfico, es importante señalar que El Instituto Nacional de Estadística y 

Geografía (INEGI) no cuenta con una definición como tal de este término, sin embar-

go, considera que socio-demografía es una palabra compuesta, integrada por: So-

Figura 4.1 Fórmula para determinar el tamaño de la muestra para poblaciones infinitas 

Figura 4.2 Sustitución en la fórmula para determinar el tamaño de la muestra 
para poblaciones infinitas 

Fuente: Elaboración propia 

Fuente: Palacios (2000) 
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cial: adjetivo relativo a una sociedad o grupo organizado y demografía, disciplina que 

estudia las poblaciones humanas en su desarrollo y evolución. Para su estudio, la 

demografía se apoya en datos económicos, estadísticos, sociológicos, etcétera.  

(Diccionario escolar de la AML - José G. Moreno de Alba, Felipe Garrido y Rocío 

Mandujano Servín). En ese sentido, el INEGI entiende a la socio-demografía como 

una disciplina encargada del estudio de la población humana su dimensión social, 

estructura, evolución y sus características generales considerados desde el punto de 

vista cuantitativo y cualitativo. El INEGI utiliza este término como título en sus publi-

caciones cuando contienen información cuantitativa y cualitativa relativa a aspectos 

demográficos y sociales de una población. 

Con el instrumento generado específicamente para la presente investigación 

se recolectó información referente a la percepción de la calidad en el servicio brinda-

do en el Gran Museo del Mundo Maya. Es posible consultar el cuestionario empleado   

en el anexo 1, en su versión en español y el anexo 1.1 en su versión en inglés, dicho 

instrumento, incluyó algunas preguntas de opción múltiple y escalas tipo Likert para 

las 7 dimensiones de la calidad. El instrumento se elaboró con base en el modelo 

SERVPERF de Cronin y Taylor (1992) y se adaptó a las necesidades específicas de 

esta investigación, en la tabla 3 se especifican el origen de cada área del instrumen-

to. 

 

Tabla 4.3 Áreas del instrumento para la medición de la calidad del servicio 
del Gran Museo del Mundo Maya 

 

Área Descripción Fuente en la que se basa 

 
Perfil sociodemográfico del       

visitante 

Considera las variables género, 
edad, estado civil, educación,   
ocupación, lugar de residencia, etc. 

 
 

Agencia Estatal de        
Evaluación de las Políticas 
Públicas y la Calidad de los 
Servicios, Madrid, (2007). Características del uso del    

servicio 
Motivaciones básicas y hábitos 

de consumo de los    visitantes. 
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Satisfacción general del          
visitante 

Percepción general de los       
visitantes sobre el museo   después 
de su visita 

Dimensiones de la calidad 
Percepciones específicas por 

dimensiones de los visitantes des-
pués de su visita 

I.Frochot, H. Hughes (2000) 
 

 Shi, Hui-Ying, Chen, Chao-
Chien  (2008) 
 
De Sevilha, Silva, Freitas 
(2016) 

 
 

         Fuente: Basada en los autores mencionados en la propia tabla 

4.7 CONFIABILIDAD 

Para evaluar la confiabilidad del instrumento se aplicó una prueba piloto en las 

fechas 18 y 21 de mayo del año 2017 en el Museo de antropología e historia de Yu-

catán, Palacio Cantón, ubicado Paseo de Montejo 485, Centro, 97000 Mérida, Yuc. 

Se entrevistaron a 35 visitantes que representan el 10% de la cantidad de la muestra 

recomendada para el estudio de la calidad en el servicio del Gran Museo del Mundo 

Maya. Es relevante mencionar que el Museo de Antropología e Historia de Yucatán, 

Palacio Cántón, a diferencia del GMMM, no cuenta con el servicio de estacionamien-

to ni área de restaurante, por lo cual fueron omitidos los ítems del instrumento rela-

cionado con estos servicios. 

Por la importante cantidad de visitantes no hispanohablantes se elaboró una 

versión en inglés del instrumento aplicado, la versión en inglés fue revisada y apro-

bada por traductor angloparlante. Como nos indican Hernández, Fernández y Batista 

(2014) la confiabilidad de un instrumento de medición se refiere al grado en que su 

aplicación repetida al mismo sujeto u objeto produce resultados iguales. Cabe desta-

car que los cuestionarios del pilotaje no fueron considerados dentro de la muestra 

final. Para este análisis se utilizó la prueba Alfa de Cronbach con ayuda del software 

estadístico SPSS Statistics v24, es relevante mencionar que el el Alfa de Cronbach 

es un coeficiente que permite determinar la fiabilidad de un instrumento a través de la 
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determinación de su congruencia interna. Al igual que los coeficientes de este tipo, 

sus valores oscilan entre 0 y 1, donde el coeficiente cercano a 0 indica baja confiabi-

lidad y mayor error en la medición; mientras que valores cercanos a 1 representan 

alta confiabilidad (Hernández, Fernández y Baptista, 2014).  

Como criterio general, George y Mallery (1995) sugieren las recomendaciones si-

guientes para evaluar los coeficientes de alfa de Cronbach:  

- Coeficiente alfa >.9 es excelente  

- Coeficiente alfa >.8 es bueno  

- Coeficiente alfa >.7 es aceptable  

- Coeficiente alfa >.6 es cuestionable  

- Coeficiente alfa >.5 es pobre  

- Coeficiente alfa <.5 es inaceptable 

 

         Se utilizó el Alfa de Cronbach debido a que resulta adecuado para instrumentos 

compuestos por varios ítems y escalas, además de que para su cálculo se requiere 

una sola administración del instrumento de medición. Por consiguiente, se procedió a 

realizar un análisis de confiabilidad del instrumento completo considerando todos los 

ítems, dando como resultado los datos mostrados en las tablas 4.4 y 4.5. 

 

Tabla 4.4 Resultado del Alfa de Cronbach de la prueba piloto 
 

 
 
 

 
 

Fuente: elaboración propia, con el 
software estadístico SPSS Statistics v24 
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Tabla 4.5 Resultados estadísticos de la prueba piloto 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Como indica George y Mallery (2003,) el resultado de alfa de Cronbach de la 

prueba de piloto se evalúa como aceptable, por lo cual el instrumento empleado se 

utilizó con algunas variaciones del logotipo para el estudio de la calidad en el servicio 

del GMMM. 

4.8 VALIDEZ 

La validez hace referencia al grado en que el instrumento de recolección de 

datos mide la variable que se pretende medir (Hernández, Fernández y Baptista, 

2014). En esta investigación se desarrolló la validación del instrumento analizando 

los datos de la prueba piloto atendiendo a dos tipos de evidencia: la relacionada con 

el contenido, el cual se refiere al grado en que un instrumento refleja un dominio es-

pecífico de contenido de lo que se mide. Es el grado en el que la medición represen-

ta al concepto o variable medida (Bohrnstedt, 1976) y la relacionada con el          

Fuente: Elaboración propia con el 
software SPSS 
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constructo el cual se refiere a que tan exitosamente un instrumento representa y   

mide un concepto teórico (Bostwick y Kyte, 2005). A esta validez Ie concierne en   

particular el significado del instrumento, esto es, que está midiendo y como opera 

para medirlo.  

Para validar el contenido del instrumento de recolección se realizó una revisión pro-

funda de la literatura relacionada a la percepción de calidad en el servicio. Como so-

porte a la validez de contenido se determinó la validez de constructo, que permite 

determinar el grado en que los conceptos medidos por el instrumento se relacionan 

de manera consistente con mediciones de otros conceptos o variables vinculadas de 

forma empírica y teórica (Hernández, Fernández y Baptista, 2014). Esta validación se 

realizó ante el planteamiento teórico de que los indicadores permiten construir las 

dimensiones que representan las variables consideradas en el modelo SERVPERF 

de Cronin y Taylor (1992). 

4.9 PROCESO PARA LA RECOLECCIÓN DE DATOS 

De acuerdo con Bernal (2010), la recopilación de información es un proceso que 

implica una serie de pasos. Por tanto, para la recolección de datos de esta investiga-

ción y responder a los objetivos se llevó a cabo el siguiente proceso: 

• Se determinó el número de muestra para el estudio. 

• Se adaptó el instrumento a aplicar para obtener la información requerida para 

la investigación. 

• El instrumento que se aplicó en la recolección de la información es una en-

cuesta adaptada del instrumento SERVPERF (Cronin y Taylor, 1992), confor-

mada por 7 dimensiones en escala Likert, validada por un comité de 3 acadé-

micos del Instituto Tecnológico de Mérida (ITM), después se aplicó una prueba 

piloto en el Museo de antropología e historia de Yucatán, Palacio   Cantón en 

las fechas 18 y 21 de mayo del año 2017. 

• Se encuestaron a los visitantes de las salas de exposición permanente del 

Gran Museo del Mundo maya durante el periodo del 4 al 11 de junio del 2017. 
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• Se aplicaron un total de 384 encuestas a los visitantes de las salas de exposi-

ciones de las salas permanentes del museo 

 

4.10 PROCEDIMIENTO DE ANÁLISIS DE LA INFORMACIÓN 

Para Bernal (2010), el procesamiento de datos debe realizarse mediante el uso 

de herramientas estadísticas con el apoyo del computador, utilizando alguno de los 

programas estadísticos que hoy fácilmente se encuentran en el mercado. Por ello, 

para el análisis de la información obtenida en esta investigación, se aplicó el         

siguiente procedimiento: 

• Los datos obtenidos en las encuestas, se vaciaron en una base de datos del 

programa Excel para realizar las tablas de frecuencia y las gráficas de barra. 

• Posteriormente, se vaciaron en el programa estadístico SPSS los datos para 

determinar las medidas de tendencia central (media, mediana y moda) propias 

de las propias de la estadística descriptiva, con el fin de realizar el comparati-

vo de los puntajes alcanzados en las evaluaciones de las percepciones de los 

visitantes de los museos. 
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CAPÍTULO V. ANÁLISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS 

 

 Este capítulo tiene la finalidad de dar a conocer los resultados obtenidos de la 

aplicación del instrumento desarrollado durante la investigación, donde se evaluó la 

calidad del servicio desde la percepción de los visitantes del Gran Museo del Mundo 

Maya. Así mismo, se plantean propuestas de estrategias que contribuyan a la conti-

nua mejora del servicio del museo. Este capítulo se divide en cuatro partes, la prime-

ra parte se enfoca en el perfil y hábitos de consumo de cultura de los visitantes, la 

segunda parte se centra en la percepción de los visitantes de la calidad en el servicio 

del museo, en la tercera se plantean estrategias que pueden ayudar a mejorar la ca-

lidad del servicio del museo y finalmente, se realiza una discusión de los resultados 

en relación al marco teórico. 

 

 5.1 PERFIL SOCIO-DEMOGRÁFICO Y HÁBITOS DE CONSUMO DE CULTURA 
DE LOS VISITANTES DEL GRAN MUSEO DEL MUNDO MAYA  
 

 Los resultados que se presentan en este primer apartado corresponden a las 

384 encuestas aplicadas a los visitantes del museo durante el periodo del 4 al 11 del 

mes de junio del año 2017, como variables del perfil socio-demográfico se considera-

ron: el género, la edad, estado civil, nivel educativo, ocupación, lugar de procedencia, 

limitaciones físicas o cognoscitivas, entre otras. Dentro de los hábitos de consumo se 

tomaron en cuenta las veces que han visitado el GMMM, la frecuencia con la que 

suelen visitar museos, personas que le acompañan, motivo de la vista y servicios que 

utilizaron en el museo. 

 Los resultados referentes al género de los visitantes arrojaron que no se pre-

senta una diferencia significativa entre los visitantes, en la figura 5.1 se puede      

observar que de los 384 encuestados el 49.85% son del género femenino y el 

50.15% del género masculino. 
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En la figura 5.2 se puede observar que el 8% de los visitantes encuestados son de la 

tercera edad, el 11% son adultos maduros, el 15% corresponde a adultos medios, el 

47% entra en la categoría de adultos jóvenes, el 10% de los encuestados son ado-

lescentes y el 9% son niños.  

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 5.2. Edad de los visitantes 

Figura 5.1. Género de los visitantes del Gran Museo del Mundo Maya 

Fuente: Elaboración propia 
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En la figura 5.3, se puede apreciar que la mayoría de los visitantes son estudiantes, 

con 37.10%, el 34.70 son empleados, el 10% son empresarios, el 7.60% son         

jubilados, el 3.20% se dedican a labores del hogar, el 0.40% se encuentran desem-

pleados y el 7.20% entra en la categoría de otros, en los cuales la gran parte son 

profesionistas que trabajan por su propia cuenta y artistas. 

 
 

 

 

En la figura 5.4 se indica que el nivel de estudio con mayor frecuencia de los visitan-

tes de GMM es el universitario, ya que 44.4% eligieron dicha opción al ser encuesta-

dos, como segundo dato representativo se tiene el nivel de posgrado representado 

por el 21% y con el 20.2% de los visitantes prevalece la opción de preparatoria, 

mientras que el nivel de estudio de primaria y secundaria se encuentran en menor 

frecuencia con un 4.8% y un 8.3% respectivamente. 

  

Fuente: Elaboración propia  

Figura 5.3. Ocupación principal de los visitantes 
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 Respecto a  la nacionalidad de los visitantes, las encuestas destacaron que en 

su mayoría son de procedencia o nacionalidad mexicana, ya que, el 70.2% de los 

encuestados  señalaron dicha opción, destacando al mismo tiempo los siguientes 

países: el 8.3% externaron ser provenientes de  EUA , el 3.1% ser de nacionalidad 

francesa,  y  un 18.4%  agrupa a diversos países con poca representación porcentual 

como lo son : Argentina, Austria, Canadá, China, Corea del sur , Reino Unido Dina-

marca, Alemania, Holanda, india, Irán, Perú y Suecia (ver figura 5.5). 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 5.4. Nivel educativo de los visitantes 

Fuente: Elaboración propia  
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El 70.2% de los visitantes de nacionalidad mexicana se distribuye en: un 30.4%  pro-

cedentes del estado de Yucatán, 9.3% de la Ciudad de México, el 3.5% originarios 

de Campeche, 2.8% de Quintana Roo, también 2.8 % de representatividad de Jalisco 

y Nuevo León, el 2.1% del Estado de México, 1.7% de Veracruz,    siguiendo  con un 

1.4% de Tabasco, un 1% de Oaxaca, 1% de Michoacán  y un 54.0%  agrupa a diver-

sos estados con  representación porcentual con menos del 1% (ver figura 5.6). 

 

 

Figura 5.5. País de procedencia de los visitantes 

Figura 5.6. Distribución por estado de los visitantes mexicanos 

Fuente: Elaboración propia  

Fuente: Elaboración propia  
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En la figura 5.7 se muestran los resultados a la pregunta ¿Usted o alguno de 

sus acompañantes tiene alguna discapacidad o limitante?, con base en los resulta-

dos obtenidos, se destaca que: El 95.7% que conforma la mayoría de la gente        
encuestada afirmó que tanto ellos como sus acompañantes no tienen alguna disca-

pacidad o limitante. El 2.4% de la gente encuestada afirmó  que si tiene alguna dis-

capacidad o limitantes y el 2% de  los visitantes afirmaron alguno de sus acompañan-

tes tienen alguna discapacidad o limitantes. 

 

 

 

 

 

 La figura 5.8  muestra la distribución de las discapacidades/limitantes de los 

visitantes del museo. Con base en los resultados obtenidos de los encuestados que 

afirmaron tener alguna discapacidad o limitante, o que lo acompaña alguien con   

dichas características: El 38% hace uso de silla de ruedas. El 25% tiene algún pro-

blema auditivo. El 13% tiene limitantes propias de embarazo. El 13% tiene alguna 

limitante visual y el 13% tiene algún inconveniente en la columna. 

Figura 5.7 Visitantes con discapacidad/limitantes 

Fuente: Elaboración propia  
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 En los los gráficos descriptivos  de las características socio-demográficas de 

los    visitantes encuestados se destaca que  el 47% de los visitantes se encuentra 

en un rango de edad de 20-39 años, el 37.10% tiene como ocupación principal el ser     

estudiante, el nivel de estudio más recurrente es el de estudios universitarios, siendo 

representado con un 44%, el 70.2% de los visitantes del Gran Museo del Mundo  

Maya es de procedencia mexicana, de los cuales el 30.4% es del estado de Yucatán, 

el 2.4% de las personas encuestadas afirmaron que tienen alguna discapacidad o 

limitante y el 2% externó que alguno de sus acompañantes tiene alguna discapaci-

dad o limitante, de los cuales el 37.5% comentaron que hacen uso de silla de ruedas. 

 

5.2. HÁBITOS DE CONSUMO DE LOS VISITANTES DEL GMMM 
 

 En la figura 5.9. se presentan los resultados más sobresalientes en relación a 

los hábitos de consumo de los visitantes del Gran Museo del Mundo Maya. 

 

Figura 5.8 Distribución de las discapacidades/limitantes de los visitantes 

Fuente: Elaboración propia  
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        En la figura 5.9. se manifiesta que el 79.60% de los entrevistados externó que 

es la primera vez que visitan el Gran Museo del Mundo Maya, el 11.60% comentó 

que es su segunda visita, el 4.80% de los encuestados mencionó que es su tercera 

vista, el 2% afirmó que era su cuarta visita al museo, el 1.20% de los participantes 

del estudio externaron que era su quinta vista y un 0.80% de los entrevistados aseve-

raron  que previamente ya habían visitado el museo cinco veces o más. 

 
Figura 5.10. Intervalo entre la visita anterior y la actual 

Figura 5.9. Frecuencia de visitas de los entrevistados al GMMM 

Fuente: Elaboración propia 

Fuente: Elaboración propia 
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 Con base en los resultados obtenidos en la figura 5.10, se destaca que de los 

visitantes que comentan haber asistido al museo con anterioridad el 33.3% de los 

encuestados que la última vez que visitaron el museo fue entre 1 y 2 años, el 22.8% 

entre 6 meses y un año ,el 10.5% entre 4 y 6 meses, el 8.8% de los visitantes asistie-

ron al museo por última vez entre 1 y 3 meses, el 19.3% externó haber visitado el 

museo por última vez hace menos de un mes y el 5.3% se ubicó en la categoría de 

otros, en decir en ninguno de los periodos de tiempo previamente mencionados. 

 

Figura 5.11. Frecuencia con la que visitan  museos 

 

 

En la figura 5.11 se puede apreciar que de lo visitantes que externaron haber 

visitado el museo previamente el 6.70% visita el museo varias veces al mes, el 

5.40% lo hace una vez al mes, el 36.70% acude al museo varias veces al año, el 

25.40% una vez al año, el 17.90% externó que lo visita menos de una vez al año y un 

7.90% se ubicó en la categoría de otro. 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 5.12. Acompañantes en la visita al museo 

Fuente: Elaboración propia 
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            En la figura 5.12 se observan 6 imágenes independientes que responden la 
pregunta ¿Quiénes le acompañan?  Con base en los resultados obtenidos se puede 
observar que el 8.7% de los encuestados no fue acompañada al museo, por otra par-
te, el 91.3%, que conforman la mayoría de los encuestados vienen acompañados al 
museo. Se aprecia que de los visitantes que externaron estar acompañados el 26.8% 
fueron al museo con su pareja, por otra parte, el 73.2% no fueron al museo con su 
pareja. El 18.5% visitó el museo con sus compañeros de trabajo o escuela y el 81.5% 
que representa la mayoría de los encuestados afirmaron no venir con sus compañe-
ros de trabajo o escuela. Se aprecia que de los visitantes que afirmaron estar acom-
pañados, el 16.5% asistió con hijos y el 83.5% que conforma la mayoría de los en-
cuestados, no asisten al museo con su descendencia. Por otro lado, se muestra que 
de los visitantes que externaron estar acompañados, el 26% mencionó estar con 
amigos y el 74% que conforma la mayoría de los encuestados, no asisten al museo 
con sus amigos. Por otro lado, podemos observar que de los visitantes que externa-
ron estar acompañados, el 17.3% realizó la visita con sus familiares y el 82.7% que 
conforma la mayoría de los encuestados, no vienen al museo acompañados de sus 
familiares. 

 En la figura 5.13 se observan 6 imágenes independientes que responden la 

pregunta ¿Cómo se enteró usted del museo y las colecciones que contiene?, siendo 

importante mencionar que los entrevistados tenían la opción de seleccionar más de 

un medio. Con base en los resultados obtenidos se aprecia que de los encuestados 

el 37.1% se enteró del museo al verlo o pasar cerca, el 3.6% de los encuestados se 

enteraron por medio del periódico, la radio o algún otro medio masivo, el 15.5% de la 

gente encuestada se enteró del museo por medio de recomendaciones en guías de 

viajes, el 37.1% de los visitantes se enteró del museo por medio de familiares, ami-

gos, profesores o compañeros y el 7.6% de los encuestados se enteraron del museo 

a través de la página web del Gran Museo del Mundo Maya. 
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Fuente: Elaboración propia 

En la figura 5.13 denominada, medios de comunicación, entendiendo con esto 
todos aquellos instrumentos, canales o formas de trasmisión de la información de 
que se valen los seres humanos para realizar el proceso comunicativo. Se observan 
en la figura 5.13 seis imágenes independientes que responden la pregunta ¿Cómo 

Figura 5.13. Medios de comunicación  
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se enteró usted del museo y las colecciones que contiene? Con base en los resulta-
dos obtenidos se aprecia en las imágenes superiores que de los encuestados el 
37.1% se enteró del museo al verlo o pasar cerca, se puede observar que el 3.6% de 
los encuestados se enteraron por medio del periódico, la radio o algún otro medio 
masivo de comunicación, se muestra que el 15.5% de la gente encuestada se enteró 
del museo por medio de recomendaciones en guías de viajes. En la figura 5.13 se 
aprecian 3 imágenes inferiores independientes se muestra que el 37.1% de los visi-
tantes se enteró del museo por medio de familiares, amigos, profesores o compañe-
ros, el 7.6% de los encuestados se enteraron del museo a través de la página web 
del Gran Museo del Mundo Maya y el 9.24% a través de otros. 

Figura 5.14. Principales motivos de visita al museo                           

 

Fuente: Elaboración propia 

Con base en los resultados obtenidos en la figura 5.14, se destaca que: El 
1.6% de los encuestados asistieron al museo por causalidad, el 23.1% de los en-
cuestados asistieron al museo por recomendación, el 12.4% de los encuestados 
asistieron al museo por medio de alguna visita organizada, el 2% de los encuestados 
asistieron al museo por medio de alguna actividad programada del museo, el .0.4% 
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de los encuestados asistieron al museo por razones profesionales, el 10.8% de los 
encuestados asistieron al museo por estudios, el 0.4% de los encuestados asistieron 
al museo para visitar una exposición temporal, el 37.1% de los encuestados asistie-
ron al museo por curiosidad, el 2.8% de los encuestados asistieron al museo para 
conocerlo mejor o volverlo a visitar, el 6% de los encuestados asistieron al museo 
para mostrarlo a familiares y amigos y el 3.6% de los encuestados asistieron al mu-
seo por otros motivos 

Figura 5.15. Adquisición de entradas

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 La figura 5.15 exhibe los resultados a la pregunta ¿De qué manera ha conse-

guido la entrada al museo? Con base en los resultados obtenidos, se muestra que: El 

83.2% de los encuestados consiguieron la entrada al museo en la taquilla. El 8.8% 

de los encuestados consiguieron la entrada al museo por medio de alguna asocia-

ción cultural o centro de estudios. El 5.6% de los encuestados consiguieron la entra-
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da al museo por medio de una agencia de turismo. El 2.4% de los encuestados   

consiguieron la entrada al museo por venta anticipada. Ningún encuestado compró 

entradas a través de la página web del museo ni por medio de otras páginas web. 

 

Figura 5.16 Servicios que utilizaron los visitantes en el museo

 

 
Fuente: Elaboración propia 
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 En la figura 5.16 se observan 6 imágenes independientes que corresponden a 

los resultados obtenidos de los servicios  utilizados por los encuestados durante su 

vista al GMMM, es relevante mencionar que las encuestas se realizaron al finalizar el 

recorrido de las salas de exhibición, es por ello que los resultados en este punto pu-

diesen presentar sesgo, ya que algunos de los visitantes aún no habían recorrido en 

la totalidad el museo, por lo cual es posible que posterior a la encuesta hayan utiliza-

do algunos de los servicios,  los cuales no se vean plasmados en  los siguientes re-

sultados: en la primera imagen superior se aprecia que de los encuestados el 94.6% 

no utilizó el servicio de restaurantes, se puede observar que el 47.5 % de los encues-

tados utilizó los sanitarios, se muestra que el 31.10 % de la gente encuestada  hizo 

uso de los folletos que brinda el museo. En  las  imágenes inferiores independientes 

que responden la pregunta ¿Cómo se enteró usted del museo y las colecciones que 

contiene?, se muestra que el 92.50% de la gente encuestada no visitó la tienda de 

recuerdos, el 81.8% de los visitantes no utilizaron el museo. 

 
5.3. DIMENSIONES DE LA CALIDAD EN EL SERVICIO 
 

 El término “variable” se refiere a los nombres que se asignan a las variaciones 

que se desean explicar; por otra parte, los “indicadores” son una señal que arroja 

información y se relaciona directamente con los objetivos (Armijo, 2009). 

 En esta investigación se concuerda con el planteamiento de los autores    

Cronin y Taylor (1992), quienes mantienen los criterios de las dimensiones para valo-

rar la calidad del servicio midiendo la percepción de los clientes, de esta manera, el 

punto de partida para valorar la calidad de los servicios, considera siete dimensiones, 

las cuales son: Capacidad de respuesta y seguridad, elementos tangibles, empatía, 

comunicación, consumibles, conveniencia y calidad de la exposición. Se realizaron 

384 encuestas, las preguntas del instrumento adaptado contaron con respuestas de 

opción multiple de escala tipo Likert y la opción adicional de “Desconozco la respues-

ta/no utilicé el servicio” con el objetivo de no forzar las respuestas y evitar    sesgar 

los resultados. 
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5.3.1. DIMENSIÓN: CAPACIDAD DE RESPUESTA Y SEGURIDAD 
 
 Esta dimensión evalúa la capacidad de los colaboradores del museo para re-

conocer las necesidades de los visitantes. Para recibir, ayudar, informar y designar 

tiempo para los visitantes. 

 

En la figura 5.17 se observa que el 92.1% de la gente se encuentra de acuerdo con 

que los empleados del museo atienden adecuadamente a las dudas y solicitudes de 

los visitantes, el 6% está parcialmente de acuerdo, sin embargo, el 1.4% se muestra 

indiferente, el 0.5% está parcialmente de acuerdo y el 0% está totalmente en 

desacuerdo. Con base en los resultados obtenidos, se destaca que la mayoría 

[98.1%] de los encuestados consideran que los empleados del museo atienden ade-

cuadamente a las dudas y solicitudes de los visitantes. 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

En la figura 5.18 se aprecia que el 90% de la gente encuestada se encuentra 
de acuerdo con  la afirmación de que los empleados son cordiales y el 9.2%, sin em-

Figura 5.17. Los empleados del museo siempre atienden adecuadamente 
las dudas y solicitudes de los visitantes 
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bargo, el 0.4% se muestra indiferente, el 0% está parcialmente de acuerdo y el 0.4% 
está totalmente en desacuerdo. Con base en los resultados obtenidos, se destaca 
que la mayoría [99.2%] de los encuestados consideran que los empleados son for-
males. 

Figura 5.18. Los empleados del museo son cordiales con los visitantes 

Fuente: Elaboración propia 

En la figura 5.19 se plasma que el 81.7% de la gente se encuentra de acuerdo 
con la afirmación de que los empleados del museo cuentan con la preparación ade-
cuada para resolver las dudas y solicitudes de los visitantes, el 13.8% está parcial-
mente de acuerdo, por otro lado, el 3.1% se muestra indiferente, el 0.9% está par-
cialmente de acuerdo y el 0.5% está totalmente en desacuerdo. Con base en los re-
sultados obtenidos, se destaca que la mayoría [95.6%] de los encuestados, conside-
ran que los empleados del museo cuentan con la preparación para resolver las du-
das y solicitudes de los visitantes. 
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Figura 5.19. Los empleados cuentan con la información y preparación 
adecuada para resolver las dudas de los visitantes 

Fuente: Elaboración propia 

 

 En la figura 5.20 se observa que el 87.6% de la gente se encuentra de 

acuerdo on que la cantidad de visitantes en el museo es tolerable, el 10% está par-

cialmente de acuerdo, el 2% se muestra indiferente, el 0% está parcialmente de 

acuerdo y el 0.4% está totalmente en desacuerdo. Se destaca que la mayoría 

[97.6%] de los encuestados que están de acuerdo y parcialmente de acuerdo con 

que la cantidad de visitantes en el museo es tolerable. 
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Fuente: Elaboración propia 

 

5.3.2. DIMENSIÓN: ELEMENTOS TANGIBLES  

 

 Esta dimensión evalúa el entorno de las instalaciones, relacionados con el 

mantenimiento general, la limpieza e infraestructura. 

 

 En la figura 5.21 se aprecia que el 94.9% de la gente se encuentra de 

acuerdo con que las instalaciones del museo se encuentran limpias, el 4.3% está 

parcialmente de acuerdo, el 0% se muestra indiferente, el 0% está parcialmente de 

acuerdo y el 0.8% está totalmente en desacuerdo. Con base en los resultados obte-

nidos, se destaca que la mayoría [99.2%] de los encuestados opinan que las instala-

ciones del museo se encuentran limpias. 

Figura 5.20. La cantidad de visitantes en el museo es tolerable 

 
 

Fuente: Elaboración propia  
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Figura 5.21. Las instalaciones del museo se encuentran limpias 

Fuente: Elaboración propia 

 En la figura 5.22 se plasma que el 90% de la gente se encuentra de acuerdo 

con que las instalaciones del museo se encuentran en óptimas condiciones, el 8% 

está parcialmente de acuerdo con que las instalaciones del museo se encuentran en 

óptimas condiciones. Sin embargo, el 1.2% se muestra indiferente, el 0.4% está par-

cialmente de acuerdo y el 0.4% está totalmente en desacuerdo. Con base en los re-

sultados obtenidos, se destaca que la mayoría [98%] de los encuestados externó que 

las instalaciones del museo se encuentran en óptimas condiciones. 
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Figura 5.22. Instalaciones del museo se encuentran en óptimas  condiciones 

Fuente: Elaboración propia 

En la figura 5.23 se muestra que el 71.7% de la gente se encuentra de acuer-
do con que la iluminación permite apreciar las exhibiciones y recorrer las instalacio-
nes, el 21.5% está parcialmente de acuerdo con esta afirmación, el 2.8% se muestra 
indiferente, el 3.6% está parcialmente de acuerdo y el 0.4% está totalmente en 
desacuerdo. se destaca que la gran parte [93.2%] de los visitantes que están de 
acuerdo y parcialmente de acuerdo, con que iluminación permite apreciar las exhibi-
ciones y recorrer las instalaciones. 
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Figura 5.23. La iluminación en el museo permite apreciar las exhibiciones 
y recorrer las instalaciones 

Fuente: Elaboración propia 

 

 En la figura 5.24 se aprecia que el 69.4% de la gente se encuentra de 

acuerdo con que la tecnología multimedia funciona adecuadamente, el 19.8% está 

parcialmente de acuerdo. Sin embargo, el 3.2% se muestra indiferente, el 2.8% está 

parcialmente de acuerdo y el 4.8% está totalmente en desacuerdo. 
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Figura 5.24. La tecnología multimedia empleada en el museo funciona 
adecuadamente 

Fuente: Elaboración propia 

 

5.3.3. DIMENSIÓN: EMPATÍA 

 

Esta dimensión evalúa elementos relacionados con la disposición del museo 

para atender las necesidades de los niños y visitantes con discapacidades, así como 

mantener un ambiente confortable para los visitantes en general. 

En la figura 5.25 se muestra que el 80% de las personas encuestadas se    

encuentran de acuerdo con que el nivel de ruido dentro del espacio de las exposicio-

nes del museo es tolerable, el 13% está parcialmente de acuerdo con esta afirma-

ción, sin embargo, el 4.0% se muestra indiferente, el 2% está parcialmente de   

acuerdo y el 1.0% está totalmente en desacuerdo. Con base en los resultados obte-

nidos, se destaca que la mayoría [93.0%] de los visitantes se encuentran de acuerdo 

y parcialmente de acuerdo con que el nivel de ruido es tolerable. 
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Figura 5.25. El nivel de ruido del espacio de las exposiciones es aceptable 

Fuente: Elaboración propia 

 

 En la figura 5.26 se aprecia que el 78% de los visitantes encuestados se 

encuentra de acuerdo con que la temperatura dentro del museo es agradable, el 12% 

parcialmente de acuerdo, el 3.0% se muestra indiferente, el 4.0% está parcialmente 

de acuerdo y el 4.0% está totalmente en desacuerdo. Con base en los resultados 

obtenidos, se destaca que la mayoría de los encuestados están de acuerdo y par-

cialmente de acuerdo con que la temperatura dentro del museo es agradable. Por 

otra parte, es importante mencionar que en área de comentarios libres varias perso-

nas externaron cierta inconformidad sobre la temperatura del museo. 
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Figura 5.26. La temperatura dentro de las instalaciones del museo es agradable 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 En la figura 5.27 se aprecia que el 78% de la gente encuestada se encuen-

tra de acuerdo con que las instalaciones son cómodas y agradables para la contem-

plación de las piezas en exhibición, el 16.0% parcialmente de acuerdo, el 2.0% se 

muestra indiferente, el 2.0% está parcialmente de acuerdo y el 2.0% está totalmente 

en desacuerdo. Con base en los resultados obtenidos, se destaca que la mayoría 

[94%] de los visitantes están de acuerdo y parcialmente de acuerdo con que las ins-

talaciones son cómodas para la contemplación de las piezas en exhibición. 
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Figura 5.27. Las instalaciones son cómodas y agradables para la      
contemplación de las piezas de la exhibición 

Fuente: Elaboración propia 

 

 En la figura 5.28 se observa que el 60% de los visitantes se encuentran de 

acuerdo con que museo cuenta con áreas de descanso adecuada en caso de que el 

visitante lo requiere, el 23% está parcialmente de acuerdo, el 7% se muestra indife-

rente, el 7% está parcialmente de acuerdo y el 3.0% está totalmente en desacuerdo. 
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Figura 5.28. El museo cuenta con áreas adecuadas para descansar cuando el 
visitante lo requiere 

Fuente: Elaboración propia 

  

En la figura 5.29 se muestra que el 58.0% de las personas encuestadas se encuen-

tran de acuerdo con que el museo está adaptado para la gente con capacidades dife-

rentes, el 24.0% está parcialmente de acuerdo, el 12.0% se muestra indiferente, el 

5.0% está parcialmente de acuerdo y el 2.0% está totalmente en desacuerdo. 

  



CAPITULO V ANÁLISIS Y DISCUSIÓN DE RESULTADOS 

87 
 

Figura 5.29. El museo está adaptado para los visitantes con necesidades      
especiales 

Fuente: Elaboración propia 

 

En la figura 5.30 se aprecia que el 58.0% de la gente se encuentra de acuerdo 
con que el museo tiene facilidades para los niños, el 24.0% parcialmente de acuerdo, 
el 12% se muestra indiferente, el 5.0% está parcialmente de acuerdo y el 2.0 % está 
totalmente en desacuerdo. 
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Figura 5.30. El museo se ofrece facilidades para niños 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

5.3.4. DIMENSIÓN: COMUNICACIÓN  
 

Esta dimensión evalúa elementos que describen la calidad y el detalle de la in-

formación proporcionada en el museo, así como la provisión de instrumentos para 

ayudar a la orientación de los visitantes.  

 En la figura 5.31 se observa que el 68.0% de la gente encuestada se en-

cuentra de acuerdo con que los folletos brindados en el museo proveen información 

suficiente, el 20% parcialmente desacuerdo con esta afirmación el 9.0% se muestra 

indiferente, el 2.0%% está parcialmente de acuerdo y el 2.0% está totalmente en 

desacuerdo con que los folletos proveen información suficiente.  
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Figura 5.31. Los folletos proveen información suficiente y legible 

Fuente: Elaboración propia 

 

     En la figura 5.32 se aprecia que el 64.0% de la gente se encuentra de acuerdo 

con las afirmación de que los visitantes son bien informados sobre las facilidades y 

atracciones disponibles en el museo,18.0% parcialmente de acuerdo. Sin embargo, 

el 10.0% se muestra indiferente, el 5.0% está parcialmente de acuerdo y el 4.0% está 

totalmente en desacuerdo. 
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Figira 5.32. Los visitants son bien informados sobre las diferentes facilidades y 
atracciones disponibles en el museo 

Fuente: Elaboración propia 
 

        En la figura 5.33 se observa que el 60.0% de los visitantes se encuentran de 

acuerdo con afirmación de que la señalización del museo facilita el recorrido, el 

21.0% parcialmente de acuerdo, el 7.0% se muestra indiferente, el 8.0% está parci-

almente de acuerdo y el 5.0% comentó estar totalmente en desacuerdo con la      

afirmación de que a señalización del museo facilita el recorrido. 
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Figura 5.33. La señalización en el museo facilita su recorrido 

Fuente: Elaboración propia 
 

 

 En la figura 5.34 se muestra que el 78.0% de los participantes del estudio se 

encuentran de acuerdo con que la información proporcionada en el museo está en el 

idioma del visitante, el 12.0% se encuentra parcialmente de acuerdo. Sin embargo, el 

1.0% se muestra indiferente, el 5% está parcialmente de acuerdo y el 5% está total-

mente en desacuerdo. 
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Figura 5.34. La información proporcionada en el museo se encuentra en el 
idioma de los visitantes 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

En la figura 5.35 se aprecia que el 76.0% de la gente se encuentra de acuerdo 

con que la cantidad y la calidad de la información en cada exposición es adecuada, 

el 15.0% está parcialmente de acuerdo, sin embargo, el 2.0% se muestra indiferente, 

el 3.0% está parcialmente de acuerdo y el 3.0% está totalmente en desacuerdo. 
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Figura 5.35. La cantidad y la calidad de la información en cada exposición   es 
adecuada 

Fuente: Elaboración propia 

 

5.3.5. DIMENSIÓN: CONVENIENCIA 

 

 Ésta dimensión evalúa las características del servicio ofrecido para que la vis-

ta sea amena y más cómoda. 

 

 En la figura 5.36 se indica que el 87% de los visitantes se encuentra de acuer-

do  con la formación de que el proceso de adquisición de entradas  para el museo es 

sencillo, el 8% parcialmente de acuerdo, el 4.0% se muestra indiferente, el 0.4% está 

parcialmente de acuerdo y el 1.0% está totalmente en desacuerdo. 
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Figura 5.36. El proceso de adquisición de las entradas al museo es sencillo 
 

Fuente: Elaboración propia 

 

 La figura 5.37 se observa que el 77.0% de la gente encuestada se encuentra 

de acuerdo con la afirmación de que los visitantes del museo encontraron espacio en 

el estacionamiento del museo, el 9.0% afirmó estar parcialmente de acuerdo, el 11% 

se muestra indiferente, el 2.0% está parcialmente de acuerdo y el 1.0% afirma estar 

totalmente en desacuerdo. 
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Figura 5.37. Los visitantes encontraron espacio en el estacionamiento            
del museo 

Fuente: Elaboración propia 

 

 En la figura 5.38 se muestra que el 77.0 % de los visitantes se encuentra de 

acuerdo con que el horario de apertura responde a sus necesidades y el 16.0% está 

parcialmente de acuerdo, sin embargo, el 4.0% se muestra indiferente, el 2.0% está 

parcialmente de acuerdo y el 1.0% está totalmente en desacuerdo. 
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Figura 5.38. El horario de apertura del museo responde a las necesidades de 
los visitantes 

Fuente: Elaboración propia 

 

5.3.6. DIMENSIÓN: CONSUMIBLES 
 
 Esta dimensión evalúa elementos relacionados con los servicios secunda-

rios proporcionados por la propiedad, como el restaurante y la tienda de recuerdos. 

 

 En la figura 5.39 se aprecia que el 48.0% de los visitantes se encuentra de 

acuerdo con que el restaurante del museo ofrece variedad de platillos, el 21.4%   es-

tá parcialmente de acuerdo, el 27.0% se muestra indiferente, el 4.0% está parcial-

mente de acuerdo y el 0% está totalmente en desacuerdo. 
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Figura 5.39. El restaurante ofrece variedad de platillos 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 En la figura 5.40 se observa que el 45.0% de los participantes de la investi-

gación se encuentra de acuerdo con que el personal del restaurante da una atención 

adecuada, el 24.0% parcialmente de acuerdo con que el personal del restaurante da 

una atención adecuada. Sin embargo, el 26.0% se muestra indiferente, el 3.0% está 

parcialmente de acuerdo y el 2.0% está totalmente en desacuerdo. 
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Figura 5.40. En el restaurante la atención de los empleados es adecuada 
 
 

Fuente: Elaboración propia 

 

En la figura 5.41 se aprecia que el 49.0% de la gente se encuentra de acuerdo 

con la afirmación de que los productos vendidos en la tienda de museo son intere-

santes, el 21% está parcialmente de acuerdo el 27% se muestra indiferente, el 0% 

está parcialmente de acuerdo y el 3.0% está totalmente en desacuerdo. 
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Figura 5.41. Los productos vendidos en la tienda de recuerdos del museo son 
interesantes 

Fuente: Elaboración propia 

 

En la figura 5.42 se aprecia que el 49.0% de los visitantes externó estar de 

acuerdo con la afirmación de que la tienda de recuerdos ofrece variedad de produc-

tos, 24.0% se mostró parcialmente de acuerdo, el 23.0% se muestra indiferente, el 

2.0% está parcialmente de acuerdo y el 3.0 % está totalmente en desacuerdo. 
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Figura 5.42. La tienda de recuerdos ofrece variedad de productos 

Fuente: Elaboración propia 

 
 
5.3.7. DIMENSIÓN: CALIDAD DE LA EXPOSICIÓN 
 

 Esta dimensión se centra en la percepción de los visitantes sobre los ele-

mentos expuestos en el museo 
 

 En la figura 5.43 se observa que el 80.0% de los visitantes se encuentra de 

acuerdo con que las exposiciones del museo les aportaron nuevos conocimientos, el 

12.5% se encuentra parcialmente de acuerdo, el 3.0% se muestra indiferente, el 

2.0% está parcialmente de acuerdo y el 2.0% está totalmente en desacuerdo. 
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Figura 5.43. Las exposiciones le aportaron nuevos conocimientos 

Fuente: Elaboración propia 

 

En la figura 5.44, se aprecia que el 80.0% de la gente encuestada se encuen-

tra de acuerdo con que las exposiciones les aportaron nuevos conocimientos, 13% 

está parcialmente de acuerdo el 3.0% se muestra indiferente, el 2.0% está parcial-

mente de acuerdo y el 2.0 % está totalmente en desacuerdo. 
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Figura 5.44. Las exposiciones del museo son interesantes 

Fuente: Elaboración propia 

 

5.4. ANÁLISIS GENERAL DE LAS SIETE DIMENSIONES DE LA CALIDAD EN EL 
SERVICIO DEL GRAN MUSEO DEL MUNDO MAYA  
 

En suma, tomando en cuenta las 384 encuestas aplicadas a los visitantes del 
GMM, en la tabla 5.1 se detalla la frecuencia obtenida por cada escala Likert de las 
preguntas evaluadas en las tres dimensiones del instrumento aplicado. 
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Tabla 5.1. Frecuencia obtenida por cada escala de Likert 

Dimensión  No de 
Item 

No utilizó el 
servicio/ 

Desconoce 
la respuesta 

En 
desacuerdo 

Parcialmente 
en 

desacuerdo 

Indiferente Parcialmente  
de acuerdo 

De 
acuerdo 

Capacidad de 
respuesta y 
seguridad 

1 46 0 2 5 20 311 

2 6 2 0 2 35 339 

3 38 1 3 11 48 283 

4 0 2 8 0 38 336 

Elementos 
tangibles 

5 0 3 8 17 50 306 

6 3 3 16 0 0 362 

7 1 2 2 5 31 343 

8 1 2 14 11 82 274 

9 3 18 11 12 75 265 

Empatía 10 0 14 14 12 46 299 

11 1 8 9 6 63 297 

12 12 12 26 26 86 222 

13 81 5 15 37 71 175 

14 91 11 16 29 67 170 

Comunicación 15 78 6 5 26 61 208 

16 25 13 18 35 65 228 

17 11 19 28 25 77 224 

18 6 17 17 5 46 293 

19 7 9 12 9 58 289 

Conveniencia 20 16 5 1 14 29 319 

21 112 2 5 30 25 210 

22 26 3 6 16 57 276 

Consumibles 23 260 0 4 33 27 60 

24 255 2 4 34 31 58 

24 248 4 0 37 28 67 

26 244 4 2 32 34 68 

Calidad de la 
exposición  

27 27 6 8 11 45 287 

28 7 3 6 12 39 317 

Total   1605 176 260 492 1334 6886 

Fuente: Elaboración propia 
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Por consiguiente, en la figura 5.45 se presenta gráficamente el total de       

respuestas generales por cada escala Likert presentadas en la tabla 5.1. En ella se 

indica que el 64.04% eligieron la respuesta de acuerdo respecto a las oraciones afir-

mativas del buen servicio en el GMM, el 12.41% de los visitantes estuvieron parcial-

mente de acuerdo en que la calidad del servicio ofrecido en el museo es buena, el 

4.57% externó ser indiferente, el 2.42% afirmó estar parcialmente en desacuerdo y 

solamente el 1.63% del total de los encuestados estuvieron inconformes con los ser-

vicios prestados por el museo. Es relevante mencionar que en el 14.93% de las res-

puestas los visitantes eligieron la opción de desconocer la respuesta o no utilizó el 

servicio. Lo cual significa la mayoría de los encuestados tiene una percepción gene-

ral positiva de los servicios del GMMM. 

Figura 5.45. Total, de respuestas por cada escala Likert 

Fuente: Elaboración propia 
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De manera global, es decir, tomando en cuenta las siete dimensiones evalua-

das en la presente investigación y que han sido descritas con anterioridad, en la figu-

ra 5.46 se visualiza que la puntuación generada en la dimensión de capacidad de 

respuesta y seguridad es de 4.83, en la dimensión de calidad de la exposición el 

promedio obtenido fue de 4.71, por lo que respecta a la dimensión de conveniencia la 

puntuación media fue de 4.68 al igual que en los elementos tangibles. Teniendo co-

mo áreas de oportunidad se encuentra la dimensión de comunicación con una media 

de 4.44, la dimensión de empatía con 4.41 y finalmente,  la dimensión  de consumi-

bles  con un promedio de la escala de consumibles de 4.12. Para las siete dimensio-

nes se determina que la calidad del servicio que se ofrece en el Gran Museo del 

Mundo Maya es “buena”, aunque también es posible apreciar que algunas dimensio-

nes presentan oportunidades de mejora.  

Figura 5.46. Medias obtenidas en las siete dimensiones de la calidad del      
servicio en el  GMMM 

Fuente Elaboración propia 
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5.5. PROPUESTAS PARA MEJORAR LA CALIDAD EN EL SERVICIO DEL  

MUSEO  

Aunque los resultados obtenidos durante la investigación reflejan en su mayo-
ría percepciones positivas de la calidad en el servicio del GMMM, en este apartado 
del trabajo se presentan algunas propuestas que podrían ser de utilidad para conti-
nuar y e incrementar la percepción positiva de la calidad del servicio en relación con 
las dimensiones evaluadas (tabla 5.2.): 

Tabla 5.2. Propuestas de mejora para cada dimensión de la calidad                    
en el servicio 

Dimensión Propuestas de mejora 

Capacidad de respuesta y           
seguridad 

▪ Implementar un programa de capacitación de      
inducción para nuevos empleados. 

▪ Desarrollar un programa de capacitación       
continuo para los empleados que tengan       
contacto con los visitantes. 

▪ Establecer horarios de visitas guiadas para   
grupos no escolares. 

Elementos tangibles 

▪ Realizar una revisión general de la calidad de las 
proyecciones de los videos y mejorar la calidad 
de los equipos de los elementos audiovisuales. 

▪ Replantear los horarios óptimos en los que se 
requiera iluminación artificial en las salas de   
exposición. 

▪ Colocar en las salas botes de basura. 

Empatía 

▪ Instalar en las salas de exposición áreas de  
descanso para los visitantes. 

▪ Adquirir equipos de audio-guía. 
▪ Perfeccionar los elementos técnicos que eviten 

la superposición del audio de los videos. 
▪ Regular y monitorear las condiciones térmicas 

de las áreas de exposición. 
▪ Implementar actividades manuales y cognitivas 

para el público infantil que acude al museo. 
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Comunicación 

▪ Agregar señalética que facilite el recorrido. 
▪ Contar con información en las exposiciones,   

espacios comunes y videos, en los idiomas:   
español, francés e inglés. 

▪ Instalar en la entrada del museo material visual 
que informe de sobre las áreas y amenidades 
con las que cuenta el museo. 

▪ Capacitar a los colaboradores que tiene contacto 
directo con los visitantes para que puedan tener 
un nivel medio de los idiomas ingles y francés. 

▪ Grabar audio guías en dos versiones, para adul-
tos y para el público infantil. 

Consumibles 

▪ Analizar la posibilidad de realizar alianzas estra-
tégicas con empresas del sector alimenticio para 
generar una mayor diversidad de alimentos que 
conduzca a un incremento en el consumo del 
área del restaurante. Capacitar al personal del 
área de restaurante en temas de calidad en el 
servicio 

▪ Rediseñar el interior de la tienda de recuerdos 
con el objetivo de hacerla más llamativa a los 
potenciales compradores. 

▪ Analizar la posibilidad de realizar una alianza  
estratégica con artesanos locales para ofrecer 
mayor diversidad de productos en la tienda de 
recuerdos del museo. 

Conveniencia 

▪ Incluir la opción de compra de boletos de        
entrada desde la página de internet del museo. 

▪ Gestionar la creación de un puesto de trabajo 
especializado en la atención no presencial a los 
visitantes (teléfono, correo electrónico, página de 
internet y redes sociales). 

Calidad de la exposición 
▪ Considerar la posibilidad de crear una sala de 

exposición sobre la mitología y astronomía    
maya. 

 

 

Fuente: Elaboración propia



CAPITULO VI CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

108 
 

CAPÍTULO VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

 En este capítulo del trabajo de investigación “Perfil sociodemográfico y calidad 

en el servicio de los visitantes del Gran Museo del Mundo Maya en Mérida, Yucatán”, 

se abordan las conclusiones de los resultados presentados en el capítulo anterior. 

 El objetivo general de esta investigación es: “Describir el perfil sociodemográ-

fico de los visitantes y evaluar la percepción de la calidad en los servicios del Gran 

Museo del Mundo Maya en la ciudad de Mérida, Yucatán, que permitan generar re-

comendaciones a la institución para una mejora continua y crecimiento de la organi-

zación”. 

 De acuerdo con los resultados obtenidos con las 384 encuestas, se concluye 

que el perfil de los visitantes que asistieron al museo se conformó por las siguientes 

características: 

• No existe un género predominante de los visitantes del museo (Mujeres 

49.85% y Hombres 50.15%). 

• El rango de edad con mayor frecuencia osciló entre los 20 y 39 años con el 

47% de los encuestados y en menor cantidad se encontró el rango de más de 

60 años representado con un 8%. 

• Con respecto a la ocupación principal de los visitantes, el 37.1% externó ser 

estudiante y el 7.6% son personas jubiladas. 

• En referencia al nivel educativo de los participantes del estudio, se encontró 

que el 44.4% cuenta con estudios a nivel universidad, siendo éste el dato más 

significativo. 

• En relación con el país de procedencia de los visitantes, el resultado mostró 

que el 72.2% es de nacionalidad mexicana, entre los que se destacan los si-

guientes estados: Yucatán, CDMX, Campeche y Quintana Roo. 
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• Con base en los resultados obtenidos, se destaca que el 2.4% de los visitan-

tes afirmó tener una discapacidad o limitante y el 2% externó que alguno de 

sus acompañantes cuenta con ella. 

• De las personas que externaron tener una discapacidad o limitante el 37.5% 

requiere el uso de una silla de ruedas, siguiendo un 25% con limitantes auditi-

vas. 

Esto nos dice que el museo tiene un público integrado por lo general, por adul-

tos jóvenes que cuentan con un nivel educativo universitario. El principal flujo de 

visitantes al museo es de carácter nacional, seguidos por ciudadanos de Estados 

Unidos y Francia (ver figura 5.05). Esta información, se considera trascendente al 

conocer los principales idiomas requeridos por los visitantes (español, inglés y 

francés). El porcentaje de personas con limitantes o discapacidad que acuden al 

museo es muy bajo (2.4%), pero se destaca que el museo está adaptado para re-

cibir de forma adecuada a los visitantes que presentan estas características, así 

como a las personas mayores de 60 años que representan un 8% de los visitan-

tes del museo. Por lo anterior, las áreas de descanso son un factor importante pa-

ra los visitantes del museo como se observa en la tabla 5.28. 

▪ En relación a la frecuencia de visitas, el 79.60% de los entrevistados 

mencionó que es la primera vez que visitan el GMM. 

▪ Con respecto al intervalo de tiempo entre la última visita y la actual de 

los visitantes que comentaron haber visitado el museo con anterioridad, 

el 33.3% comentó que la última vez que visitó el museo fue entre uno y 

dos años. 

▪ En referencia a la frecuencia con la que los entrevistados visitan mu-

seos, el 36.70% mencionó que lo realizan varias veces al año, en con-

traste con el 6.70% que comentó visitar museos varias veces al mes. 
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▪ Al comentar sobre los acompañantes a la visita del museo, el 90.30% 

de los encuestados externó que viene acompañado al museo, de éstos, 

el 16.50% va con sus hijos al museo. 

▪ Los medios de comunicación más importantes para la difusión del mu-

seo son: con un 37.10% a través de familiares, amigos, profesores y 

compañeros, con un 37.10% a través de transitar cerca del museo, con 

un 15.50% a través de una guía de viajes, en contraste con el 3.60% 

que se enteró a través de medios masivos de comunicación (prensa 

escrita, radio y televisión). 

▪ El 37 .10% de los encuestados mencionó que el principal motivo para 

visitar el museo es la curiosidad, siguiéndole con un 23.10% la reco-

mendación. 

▪ En relación a la adquisición de entradas, el 83.20% realizó dicha activi-

dad a través de la taquilla del museo. 

▪ Con respecto a los servicios que utilizaron los visitantes al estar en el 

museo, sólo el 7.50% de los encuestados visitaron la tienda de recuer-

dos y el 5.40% consumió en el restaurante del museo.  

 De acuerdo con los resultados obtenidos en este trabajo de investigación y 

que ya han sido presentados con antelación, la dimensión que ha obtenido mayor 

influencia positiva en la calidad del servicio que se presta en el Gran Museo del 

Mundo Maya desde el punto de vista de los visitantes es “La capacidad de respuesta 

y seguridad” (ver figura 5.46.). El resultado, muestra que en el museo los empleados 

cuentan con la habilidad de atender adecuadamente las dudas y solicitudes de los 

visitantes, además de proporcionarles un trato cordial, resolver sus dudas y brindar-

les información. Este punto reafirma la perspectiva  de Evans y Lindsay (2008, p. 61), 

quienes indican que “la calidad del servicio casi siempre depende del desempeño y 

comportamiento de los empleados”.  
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La siguiente dimensión que desde las percepciones de los visitantes ocupa el 

segundo lugar en relación con la calidad del servicio corresponde a “La calidad de la 

exposición” (ver tabla 5.46), En donde los participantes del estudio afirmaron que la 

exposición les aportó nuevos conocimientos y les resultó interesante, cabe destacar 

que    el  principal motivo por el cual los visitantes acuden al museo  es por curiosi-

dad, como se observa en la figura 5.14, el visitante desea que se le sorprenda, que 

se le intrigue y que se le estimule al aprendizaje, y que éste merecerá su atención en 

la medida en que le interese y solo mientras le interese. El aprendizaje en la exposi-

ción, como dice Screven (1992) es voluntario, espontáneo, motivado por una razón 

positiva y no por temor al castigo como en la escuela, es exploratorio y adaptado al 

interés propio de cada persona. 

La dimensión que se sitúa en el tercer puesto es “Conveniencia” (figura 5.46), 

en los resultados se plasma que el proceso de adquisición de las entradas al museo 

es sencillo, que los visitantes encontraron espacio en el estacionamiento y que el 

horario de apertura del museo corresponde a las necesidades de los visitantes, como 

comparte Shi y Chen,(2008) las características anteriores facilitan que la visita sea 

amena y más cómoda. 

La dimensión de “Elementos tangibles” se sitúa en misma posición que la di-

mensión de “Conveniencia”, ya que ambas se igualaron en puntaje, ver figura 5.46. 

Los visitantes externaron que las instalaciones del museo se encuentran limpias y en 

óptimas condiciones, pero se presenta un área de oportunidad en el tema de ilumi-

nación y en la tecnología multimedia, ya que los usuarios comentaron que los videos 

no podían apreciarse de forma adecuada, ver tabla 5.24, y que en algunas áreas del 

museo se requería mayor iluminación (tabla 5.23). Durante la visita al museo la expe-

riencia se considera el contexto físico el cual engloba tanto los aspectos arquitectóni-

cos, como los objetos y artefactos que contiene el museo, Falk y Dierking (1992) es 

el que Pérez (1998) afirman  que este punto ejerce una poderosa influencia durante 

la visita.  
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La dimensión de “Comunicación” se ubica en el quinto lugar, ver figura 5.46. 

En esta dimensión los participantes del estudio afirmaron que la cantidad y la calidad 

de la información en cada exposición es adecuada, pero se presenta oportunidades 

de mejora en el tema de los idiomas en los que se encuentra y brinda la información, 

ya que como se muestra en la figura 5.05, una parte considerable de los visitantes 

tienen como lengua materna los idiomas español, inglés o francés, por lo tanto, es 

recomendable contar la información, señalización y comunicación por parte del per-

sonal del museo en estos tres idiomas. Otros puntos que se consideran como áreas 

de oportunidad son la señalización del museo, la información que se brinda sobre las 

facilidades del museo y la información contenida en los folletos. Griggs (1983); Scre-

ven (1991); Bitgood (1988); etc. consideran que de la comunicación depende que el 

visitante tenga un mapa espacial y conceptual de los contenidos del museo y de su 

ubicación, pueda elegir previamente las actividades o servicios que le resulten más 

atractivos, y conozca previamente la organización de la exposición y las relaciones 

significativas que tienen entre sí los temas o subtemas que las componen. 

La dimensión de “Empatía” se posiciona en el penúltimo puesto, ver figura 

5.46. En esta dimensión se puede observar que los participantes del estudio afirma-

ron que la temperatura del museo es agradable y que el nivel de ruido dentro de las 

exposiciones es aceptable, pero es importante comentar que algunos de los visitan-

tes externaron que durante su visita sintieron demasiado frío durante el recorrido y 

que el audio de algunos videos se mezclaba con otras proyecciones dificultando su 

apreciación. Las instalaciones del museo se perciben como cómodas y agradables 

para la contemplación de las piezas de exhibición, pero se advierte la falta de áreas 

adecuadas para descansar cuando el visitante lo requiere (figura 5.28). 

  Es relevante mencionar que el estudio arrojó que las instalaciones no ofrecen 

suficientes facilidades para los niños, siendo este un punto importante ya que un 

16.50% de los visitantes afirma ir acompañado con sus hijos (figura 5.12). Es impor-

tante mencionar que solo el 58% de los usuarios percibe que el museo este adapta-

do para los visitantes con necesidades especiales, ver figura 5.29. La dimensión de 
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“Empatía” toma una importancia determinante debido al predominio de los visitantes 

en grupo frente al visitante individual requiere un diseño del espacio de recorrido que 

permita su circulación y su interacción con la exposición, que tenga en cuenta el afán 

exploratorio de los niños y las necesidades de descanso de todos y como señala 

Garcia (2002), los visitantes desean compartir la experiencia de la visita, a juzgar por 

el predomino de visitas familiares o en pequeños grupos. La exposición, como cual-

quier otro medio de comunicación, crea un espacio social en el que tiene lugar la in-

teracción del visitante con la propia exposición, gracias a la cual se produce la apro-

piación del mensaje expositivo. Observar, comparar, leer, comprobar, comentar y 

compartir impresiones, son acciones que convierten la interacción con la exposición 

en una actividad social cuando participan en ella los miembros del grupo, que com-

parten así las emociones y descubrimientos, el asombro y el placer estético. En este 

sentido, la exposición se puede convertir en una experiencia social y parte de su dis-

frute es precisamente el compartirla: el padre y la madre que inician a sus hijos en 

esta actividad cultural; la pareja que tienen el mismo interés por el pasado; los ami-

gos que hacen del museo un lugar de encuentro y los lugareños que lo enseñan a los 

familiares que les vistan provenientes de otras ciudades. Es por todo lo anterior el 

museo debe tener como finalidad preferente ser un espacio social inclusivo. 

La dimensión que presenta mayores oportunidades de mejora es la de “Con-

sumibles”, la cual evalúa  elementos relacionados con los servicios secundarios pro-

porcionados por la propiedad, como el restaurante y la tienda de recuerdos, los cua-

les representan una oportunidad para completar la experiencia de los visitantes y 

generar ingresos extras para el funcionamiento de la institución, es por ello que se 

recomienda analizar la opción   de  ampliar la cantidad de platillos en el restaurante, 

capacitar a los empleados del área del restaurante y ampliar la variedad de suvenir 

en la tienda del museo. 

Para finalizar, se debe recordar que el museo es una institución permanente, 

sin fines de lucro, al servicio de la sociedad y abierta al público, que adquiere, con-

serva, estudia, expone y difunde el patrimonio material e inmaterial de la humanidad 
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y su ambiente con fines de estudio, educación y recreo, debe ser pensado como un 

espacio de construcción de ciudadanía, una institución consiente. Por ello, resulta 

interesante evaluar constantemente cómo los visitantes del museo están percibiendo 

el servicio que se les ofrece, a través  de los estudios científicos de público que son 

un instrumento primordial para la eficiencia del servicio (Castilla, 2003), ya que el 

perfeccionamiento de la calidad en el servicio busca que visitantes puedan tener al 

alcance los contenidos del museo mediante una experiencia de real enriquecimiento, 

satisfacción de la curiosidad y de sus expectativas. 
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ANEXOS 

Anexo 1. Instrumento en español aplicado en el Gran Museo del Mundo Maya 
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Anexo 2 Instrumento en ingles aplicado en el Gran Museo del Mundo Maya 
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Anexo 3. Instrumento en español aplicado en el Museo Palacio Cantón 
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Anexo 4 Instrumento en ingles aplicado en el Museo Palacio Cantón 
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